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ABSTRACT 
 
L’informazione di costo può essere utilizzata in diversi modi e per il perseguimento 
di diversi fini. La presente tesi può essere inquadrata tra gli studi che affrontano la 
tematica attinente ai possibili utilizzi dell’informazione di costo in azienda. In 
dettaglio, si evidenzia il ruolo assunto dall’informazione di costo nel pricing e 
nell’analisi della redditività. 
Nello svolgimento della tesi sono stati presi in considerazione studi di alcuni autori 
- tra gli altri, Bastia, Cinquini, Selleri, Drury e Garrison - che si sono soffermati sul 
ruolo che, in generale, il costo può avere in contabilità analitica ed, in particolare, ai 
fini della determinazione del prezzo e ai fini dell’analisi della redditività. 
Ci si è soffermati sia sui due metodi principali - Cost-plus pricing e Target costing - 
per la determinazione del prezzo di vendita che sui due approcci all’analisi della 
redditività - contribution e full cost approach - evidenziandone differenze e punti di 
forza e di debolezza. 
Successivamente, è stato studiato il caso aziendale e si è trovato riscontro con 
quanto previsto dalla dottrina, con le opportune precisazioni. 
Il costo ed, in particolare, il costo pieno unitario è utilizzato come base per la 
determinazione del prezzo, come previsto dall’approccio cost-plus pricing. Questa 
soluzione, tuttavia, è concretizzabile a determinate condizioni, come ad esempio la 
concorrenza sul mercato; infatti, nel caso oggetto di studio il costo viene utilizzato nel 
pricing soltanto per alcuni prodotti, mentre per altri differenti sono i fattori che 
permettono di stabilire un certo prezzo di vendita. 
Riguardo al ruolo del costo nell’analisi di redditività si considera come segment 
reporting migliore quello che si riferisce al full cost approach, purché sia evidenziato 
che il risultato più importante ai fini dell’analisi della redditività è il margine del 
segmento, soprattutto nei casi in cui i costi indiretti non seguono un’allocazione 
razionale. 
Infine, è stato dimostrato che, nella realtà aziendale esaminata ed in contesti simili, 
è più importante la redditività generata dall’azienda nel suo complesso che quella 
realizzata dalle singole aree di business in cui l’azienda opera. 
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INTRODUZIONE 
 
La seguente tesi si colloca nell’ambito degli studi che affrontano la tematica 
attinente ai possibili utilizzi dell’informazione di costo in azienda. In particolare, ci si 
focalizza su un aspetto molto importante per un’azienda, soprattutto in contesti 
competitivi come quelli attuali, quale la formazione del costo e quindi il ruolo che può 
essere attribuito all’informazione dello stesso nella formazione dei prezzi di vendita e 
nell’analisi della redditività degli oggetto di calcolo e del medesimo costo. Lo si fa 
prendendo in considerazione una particolare realtà aziendale, Tecnoparco Valbasento, 
presso la quale ho svolto lo stage curriculare. 
Innanzitutto, la contabilità analitica ed, in particolare, la contabilità dei costi, 
rappresenta un elemento fondamentale per il supporto alle decisioni del management. 
Nel primo capitolo, pertanto, ci si avvale della letteratura in materia - da Bastia a 
Brusa, a Cinquini, solo per citarne alcuni - e viene introdotto il concetto di costo in 
contabilità analitica e vengono definiti gli scopi che possono essere perseguiti. 
Per poter determinare come l’informazione di costo può essere utilizzata in 
relazione al pricing e all’analisi della redditività, vengono enunciati i principali 
metodi, per il calcolo del costo di prodotto, definiti in letteratura. Vengono illustrate le 
caratteristiche principali, gli aspetti distintivi, punti di forza e di debolezza sia 
dell’approccio direct costing, che di quello full costing, nonché viene effettuata una 
comparazione critica tra le due metodologie. 
Nel secondo capitolo si approfondiscono i possibili utilizzi di tale informazione di 
costo per due scopi differenti, ma strettamente correlati tra di loro: la formazione dei 
prezzi di vendita e l’analisi della redditività. 
Le indicazioni provenienti dalla letteratura - Drury (2015) e Horngren (2015) in 
particolare - portano a comprendere il ruolo svolto dall’informazione di costo nel 
pricing. Infatti, il costo può costituire la base per la determinazione dei prezzi per le 
aziende price setter, ossia quelle aziende che godono di una certa discrezionalità nella 
definizione del prezzo di vendita dei propri prodotti/servizi, tenendo conto 
dell’orizzonte temporale di riferimento, poiché i costi da considerare nel calcolo del 
prezzo sono differenti. 
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Nel prosieguo vengono illustrati i due metodi principali per la determinazione del 
prezzo di vendita che tengono conto del costo: il cost-plus pricing e il target costing; 
vengono evidenziate le caratteristiche ed i punti di forza e di debolezza di entrambi i 
metodi mettendoli a confronto. 
Oltre a questo, seguendo i principi enunciati in letteratura - tra cui Garrison, Noreen 
e Brewer (2009) - si cerca di comprendere il ruolo svolto dall’informazione di costo 
nell’analisi della redditività. Anche in questo caso, si tiene conto dell’informazione di 
costo calcolata per i diversi orizzonti temporali. 
Successivamente, vengono esaminati i due approcci principali all’analisi della 
redditività, quali il contribution ed il full cost approach, ed evidenziati benefici e 
criticità, sulla base di un confronto tra i due metodi. 
Il terzo capitolo della tesi ha l’obiettivo di verificare l’utilizzo dell’informazione di 
costo – in particolare per la determinazione dei prezzi e dell’analisi di redditività – 
nella realtà aziendale presa in esame e la verifica della rispondenza rispetto a quanto 
indicato dalla letteratura economico-aziendalistica. 
Per fare ciò, dapprima viene descritta la realtà aziendale Tecnoparco Valbasento, il 
contesto competitivo in cui opera, la struttura organizzativa ed i principali processi 
produttivi. Successivamente viene descritto ed analizzato il sistema di cost accounting 
aziendale. Tali informazioni sono utili per verificare il fine per il quale è calcolato il 
costo degli oggetti di calcolo presi in considerazione. 
Viene, quindi, evidenziato il ruolo svolto dall’informazione di costo nella 
determinazione dei prezzi di vendita e nell’analisi della redditività. 
 In detta realtà aziendale, il costo costituisce la base per la determinazione dei prezzi 
di vendita di alcuni prodotti, secondo l’approccio del cost-plus pricing. 
Il costo costituisce la base per il prezzo quando il sistema di cost accounting è in 
grado di fornire dati sui costi ad un livello approfondito e puntuale. Qualora siano altri 
gli aspetti che risultano essere importanti, ad esempio il mercato, il costo non 
costituisce più la base per la determinazione del prezzo, ma esso viene stabilito in base 
ad altri fattori. 
L’informazione di costo viene anche utilizzata nell’analisi di redditività delle aree di 
business, che costituiscono l’oggetto di calcolo scelto dall’azienda. Nello schema di 
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segment reporting aziendale verrà dato risalto ai risultati intermedi, ossia al margine di 
contribuzione semilordo e al margine operativo lordo, individuate per le singole aree 
di business e verranno fornite spiegazioni su quale margine considerare nella 
valutazione della redditività di lungo periodo di un’area di business. 
Proprio per quanto riguarda la redditività si discuterà sull’importanza per i soci 
della misurazione della redditività ottenuta nelle singole aree di business e a livello 
complessivo aziendale e le azioni poste in essere in seguito ai risultati raggiunti.  
In seguito, sono state sviluppate delle riflessioni sulle possibili distorsioni che si 
possono avere nel momento in cui si effettuano valutazioni della redditività di un 
oggetto di calcolo. 
Nel quarto capitolo della tesi sono esposte le riflessioni conclusive sulla tematica 
affrontata e sui risultati raggiunti attraverso questo studio. 
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I. L’INFORMAZIONE DI COSTO IN CONTABILITÁ ANALITICA 
 
Il seguente capitolo è il risultato di una ricerca bibliografica focalizzata sul tema 
dell’informazione di costo utilizzata in contabilità analitica e dei principali approcci 
alla determinazione del costo di prodotto.  
Il primo paragrafo descrive il concetto di costo in contabilità analitica, mentre il 
secondo paragrafo enuncia i concetti di contabilità analitica e contabilità dei costi, 
analizzando le finalità perseguite da tali sistemi di contabilità. 
Il terzo paragrafo propone una sintesi delle differenti classificazioni dei costi e delle 
configurazioni di costo. 
Il quarto paragrafo descrive analiticamente gli approcci tradizionali al calcolo del 
costo di prodotto, quali il direct costing ed il full costing, spiegandone anche vantaggi 
e limiti ed effettuando anche una comparazione tra gli stessi. 
Il quinto ed ultimo paragrafo evidenzia, sinteticamente, gli aspetti principali, 
nonché i limiti, della contabilità per centri di costo. 
 
1.1 I costi di produzione e la contabilità analitica 
 
Le informazioni della contabilità analitica concorrono, unitamente agli elementi di 
contesto disponibili, a supportare le decisioni manageriali e alimentano il processo di 
controllo in tutti i momenti in cui si realizza nel corso della gestione.  
Le informazioni essenziali ai fini decisionali riguardano i costi, i ricavi ed i margini. 
Le informazioni di costo, quindi, rappresentano un elemento fondamentale nei 
processi decisionali del management. 
Secondo Selleri, i costi “costituiscono le informazioni fondamentali dell’attività di 
direzione delle imprese. Esse, infatti, permettono di analizzare le decisioni, che 
costituiscono l’attività in oggetto, alla base delle quali vi sono sempre una o più 
alternative che vanno attentamente valutate sotto il profilo economico”. 1 
Infatti, secondo l’oggetto e lo scopo delle determinazioni di costo, variano il 
numero e le modalità degli elementi di costo da considerare. Zappa afferma che “in 
                                                          
1
 Selleri, 1999, p. 28. 
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economia aziendale non esiste un solo costo, ma esistono molti costi, tanti quanti 
possono essere gli oggetti rispetto ai quali sono riferiti e gli scopi per i quali sono 
misurati”.2 
Sul concetto di costo in contabilità analitica, occorre fare delle precisazioni. 
Importante è la distinzione tra il costo di acquisto ed il costo di produzione dei 
fattori produttivi. Il primo è uguale alla somma monetaria che misura un componente 
negativo di reddito a seguito di operazioni di acquisto dei fattori produttivi; il costo di 
produzione, invece, è dato dalla somma di valori assegnati a fattori consumati o 
impiegati nei processi produttivi.
3
 
In contabilità analitica, i costi dei diversi oggetti sono espressione del consumo dei 
fattori produttivi. In questo contesto, il riferimento non è al costo di acquisto delle 
risorse, come avviene in contabilità generale, ma al costo di utilizzo delle stesse 
nell’ambito dei processi produttivi aziendali. 
I costi utilizzati in contabilità analitica sono, per la maggior parte, gli stessi di quelli 
presenti in contabilità generale. Tuttavia, in tale contabilità vi sono dei costi “non 
includibili” nella contabilità analitica. Essi sono: 
 i costi aventi un carattere anormale o eccezionale; 
 i costi aventi natura pluriennale, che devono essere capitalizzati e dei quali si terrà 
conto tramite gli ammortamenti; 
 i costi generati da fatti del tutto indipendenti dalle attività correntemente svolte 
dall’impresa.4 
Quindi, è opportuno sottolineare come in contabilità analitica i costi ed i ricavi 
considerati sono quelli della gestione caratteristica. Questi ultimi sono relativi 
all'attività che costituisce la ragion d'essere dell'azienda, ossia il suo processo 
caratteristico di trasformazione per l'ottenimento di un prodotto o servizio. Per questo 
può accadere che alcune grandezze economiche che si generano al di fuori della 
gestione tipica, per esempio costi e ricavi di natura straordinaria, non vengano 
considerati nella contabilità analitica. 
                                                          
2
 Zappa, 1957, p. 818. 
3
 Cinquini, 2013. 
4
 Anselmi, 2006. 
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Inoltre, esistono anche costi rilevati dalla contabilità analitica, ma non da quella 
generale. Questi costi sono gli “oneri figurativi”, che costituiscono mancati ricavi 
ottenibili da un impiego alternativo delle risorse. Essi sono rappresentati dallo 
stipendio direzionale, dai fitti figurativi e dall’interesse di computo.5 
 
I costi vengono determinati in relazione alle loro finalità e cioè: 
1) Per conoscere il costo del prodotto. Esso rappresenta la sintesi del valore delle 
risorse utilizzate nel processo produttivo. 
2) Per conoscere la struttura del costo del prodotto, considerando il costo delle materie 
prime, della manodopera, ecc. Questo permette di effettuare un’analisi approfondita 
dell’incidenza dei singoli elementi di costo e, quindi, la possibilità di interventi 
mirati al fine di ottimizzare l’impiego delle risorse. 
3) Per valutazioni richieste da norme di legge civile e fiscale o per effettuare 
particolari valutazioni. 
4) Per costituire la base per la formazione dei prezzi di vendita.6 
 
1.2 Contabilità analitica e contabilità dei costi: definizioni e scopi 
 
Oggetto della contabilità analitica sono: 
 L’analisi dei costi, nel momento della determinazione dei costi dei fattori produttivi 
elementari, dei centri di costo o delle attività e dei prodotti; 
 L’analisi dei ricavi, con riferimento ai ricavi elementari o a classi di ricavi relative 
ai vari prodotti; 
 La determinazione dei risultati economici.7 
Tale sistema di contabilità permette di rilevare, organizzare, comunicare dati 
elementari di costi e ricavi in relazione a specifici oggetti di calcolo, quali ad esempio 
                                                          
5
 Lo stipendio direzionale rappresenta la remunerazione dell’imprenditore, come se svolgesse le stesse 
mansioni direzionali alle dipendenze di un’altra azienda. I fitti figurativi sono il mancato guadagno 
dell’imprenditore nel caso in cui abbia messo a disposizione dell’azienda i propri beni. L’interesse di 
computo rappresenta il rendimento che l’imprenditore avrebbe potuto ottenere se avesse investito il 
proprio capitale in modo alternativo rispetto all’investimento effettuato in azienda. (Cinquini, 2013). 
6
 Aloi, 2009. 
7
 Bocchino, 2005. 
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prodotti, centri di responsabilità, canali distributivi, aree geografiche o singole fasi del 
processo produttivo. 
Lo studio dei costi ed, in particolare, lo studio della metodologia del calcolo degli 
stessi rappresenta una parte imprescindibile della contabilità analitica. 
Considerato che nella prassi vi è l’usanza di far coincidere i termini “contabilità dei 
costi” e “contabilità analitica”, Brusa procede a spiegarne le differenze. Con contabilità 
dei costi intende “un insieme di determinazioni economiche-quantitative mediante le 
quali si calcolano i costi di particolari oggetti, individuabili all’interno del sistema 
aziendale”; mentre l’importanza della contabilità analitica risiede “nell’attribuire i 
costi, i ricavi e i risultati economici ad oggetti particolari”. 8 
Selleri, in aggiunta, definisce la contabilità analitica come “un sistema di 
determinazioni del quale la direzione di impresa si avvale per controllare 
analiticamente e con periodicità infra-annuale i risultati economici della gestione”, il 
cui oggetto è rappresentato “dalla determinazione di risultati economici parziali, ossia 
riferiti a parti dell’intera gestione dell’impresa (…)”. Egli, invece,  definisce la 
contabilità dei costi come “un sistema di determinazioni quantitative tramite le quali si 
procede alla misurazione dei costi elementari ed alla loro successiva elaborazione in 
vista di giungere alla composizione di sintesi di costo, di differente ampiezza e 
contenuto, necessarie per differenti scopi (…)”.9 
La contabilità dei costi, quindi, è l’aspetto più importante della contabilità analitica, 
che fornisce all’impresa dati ed informazioni indispensabili al processo decisionale sia 
nel breve che nel medio lungo periodo. Affinché tale obiettivo possa essere raggiunto, 
è necessario che i dati elementari, attraverso meccanismi di rielaborazione e razionali 
interpretazioni, siano trasformati in informazioni rilevanti. Pertanto, una volta che i 
dati relativi ai costi sono stati raccolti, è necessario procedere alla loro classificazione 
sulla base di uno o più criteri, scelti in funzione delle informazioni che si vogliono 
ottenere, ed alla determinazione degli aggregati di costo strumentali al processo 
decisionale. 
 
                                                          
8
 Brusa, 2009. 
9
 Selleri, 1999. 
12 
 
Le informazioni della contabilità analitica permettono di supportare numerose 
decisioni manageriali ed alimentano il controllo in tutti i momenti della gestione. Le 
informazioni quantitativo-monetarie necessarie per far fronte alle esigenze conoscitive 
sono diverse. Infatti, ad una pluralità di scopi conoscitivi si associa una pluralità di 
informazioni derivanti da differenti criteri di elaborazione dei dati di costo e di ricavo. 
Un’analisi puntuale dei fini conoscitivi della contabilità analitica è stata proposta da 
Bastia (1996), il quale identifica tali scopi in: 
I) Giudizi di efficienza e di produttività. Si tratta di misurare le quantità (valori) di 
fattori produttivi consumati rispetto alle quantità (valori) di prodotti che essi hanno 
concorso ad ottenere, o a livello d’impiego ipotetici dei medesimi fattori produttivi.  
II) Giudizi di redditività o produttività economica. Si effettua la comparazione tra 
elementi analitici di costo con i rispettivi elementi analitici di ricavo per la verifica 
della redditività di un determinato oggetto di calcolo. 
III) Formazione dei prezzi di vendita. La formazione dei prezzi di vendita può 
avvalersi della determinazione dei costi di produzione. 
IV) Decisioni particolari di convenienza economica. In tale tipologia di scopi vengono 
fatti rientrare diversi tipi di decisioni, legate a: 
 L’accettazione di ordini speciali; 
 La decisione di eliminazione di un ramo aziendale, di un prodotto o di unità 
operative; 
 Le decisioni di make or buy, ossia l’analisi relativa alla convenienza di svolgere 
internamente o meno delle fasi del processo produttivo; 
 Le decisioni di ristrutturazione, ampliamento ed altre modifiche strutturali. 
In tali situazioni la contabilità analitica è indispensabile per fornire dati preventivi 
di costo e di ricavo, riferibili ai diversi corsi d’azione. 
V) Valutazioni per il bilancio d’esercizio. L’analisi in questo caso è concentrata sulla 
valutazione delle scorte di magazzino, le opere pluriennali in corso di esecuzione e 
le opere interne capitalizzate.
10
 
In aggiunta, la contabilità analitica, attraverso la determinazione e l’analisi dei costi, 
fornisce elementi informativi fondamentali per definire gli standard necessari al 
                                                          
10
 Bastia, 1996. 
13 
 
sistema budgetario. Si parla, in questo caso, di finalità legate alla programmazione ed 
al controllo di gestione. L’indagine dei costi permette di procedere alla redazione dei 
budget, di valutare, a consuntivo, le variazioni rispetto a quanto programmato e, 
quindi, le performance ottenute dal management, evidenziando i risultati economici 
raggiunti da specifici prodotti, reparti, divisioni o per area geografica. In quest’ottica 
l’analisi dei costi rappresenta un utile strumento per garantire una fedele esecuzione 
delle direttive impartite dal management e per permettere di intervenire con azioni 
correttive se gli obiettivi non sono stati raggiunti. 
 
1.3 Classificazioni e configurazioni di costo 
 
1.3.1 Le classificazioni dei costi 
Prima di passare ad illustrare i principali sistemi di calcolo del costo di prodotto, è 
opportuno fornire delle informazioni, sia pur sintetiche, sulle tre tipologie principali di 
classificazioni dei costi che sono alla base della definizione degli approcci stessi e 
importanti per l’analisi che sarà svolta in questo lavoro.11 
La prima classificazione dei costi serve a definire il comportamento dei costi in 
funzione di variazioni di un fattore (driver) ritenuto rilevante per la sua formazione. 
Tradizionalmente il comportamento dei costi è analizzato in relazione a variazioni del 
volume di produzione. In sintesi, i costi aziendali possono essere distinti, a seconda di 
come reagiscono al modificarsi del determinante di costo, in: 
 Costi variabili, il cui ammontare totale varia al variare del volume di attività, di 
solito in modo proporzionale; 
 Costi fissi, il cui ammontare non varia al variare del volume di attività; 
 Costi semivariabili, che sono costituiti da una componente fissa e da una 
componente variabile, che varia al modificarsi del volume di attività; 
 Costi variabili a scalini, che variano in conseguenza di variazioni piuttosto ampie 
del volume di attività nell’ambito dell’intervallo di rilevanza. 
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La seconda classificazione dei costi discende dal fatto che esiste una relazione tra 
gli elementi di costo e l’oggetto di costo. Il criterio di distinzione utilizzato nella 
classificazione è quello della maggiore o minore riferibilità ed “oggettività” nella 
misurazione rispetto all’oggetto di costo. Si distingue tra: 
 Costi speciali, i quali, una volta deciso l’oggetto di costo, possono essere riferiti ad 
esso in maniera “oggettiva”, misurando il valore della quantità del fattore 
effettivamente consumata dall’oggetto per il suo prezzo unitario, oppure che sono 
costituiti dal valore di fattori produttivi i cui servizi sono impiegati in modo 
esclusivo dall’oggetto di costo. 
 Costi comuni, che sono quei costi di fattori impiegati contemporaneamente da più 
oggetti, per i quali non è possibile identificare le quantità specifiche di fattore 
consumato; tali costi devono essere allocati all’oggetto di costo sulla base di un 
procedimento di ripartizione o allocazione. 
Questa distinzione non è univocamente definita, ma è variabile a seconda 
dell’estensione dell’oggetto di costo. 
La terza classificazione dei costi è quella relativa alle modalità di imputazione dei 
costi agli oggetti di costo. Secondo tale criterio, i costi possono distinguersi in: 
 Diretti, quei costi che sono imputabili direttamente all’oggetto secondo criteri di 
specialità, ossia mediante il prodotto tra volume di fattore impiegato ed il prezzo 
unitario, oppure vengono attribuiti in modo esclusivo all’oggetto stesso. 
 Indiretti, quei costi che si imputano all’oggetto di costo secondo criteri di 
comunanza, attraverso un procedimento di ripartizione del costo. Questo perché ci 
sono fattori produttivi impiegati per più oggetti di costo, per i quali non è possibile 
misurare la quantità consumata da ciascun oggetto di costo e fattori produttivi per i 
quali è possibile, ma non economicamente conveniente misurare la quantità 
consumata dall’oggetto di costo. 
I diversi elementi di costo non sono diretti o indiretti in senso assoluto, ma lo sono 
con riferimento allo specifico oggetto di costo considerato. 
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1.3.2 Le configurazioni di costo 
Prima di procedere a spiegare i principali approcci al calcolo del costo di prodotto è 
opportuno fornire delle informazioni, sintetiche, anche sulle configurazioni di costo. 
Abbiamo diverse configurazioni di costi, intese come stratificazioni successive di 
costi elementari atte a fornire evidenza della composizione del costo di un dato oggetto 
ad un prefissato stadio del processo produttivo. Queste permettono di ottenere delle 
informazioni economico-finanziarie utili per le decisioni. 
Le configurazioni di costo sono le seguenti
12
: 
 Costo primo, che è costituito dal costo delle materie prime impiegate, della 
manodopera diretta utilizzata, delle lavorazioni eseguite da terzi e altri costi 
speciali. Tale configurazione di costo è quella più oggettiva, perché considera solo i 
costi speciali, che sono anche diretti. 
 Costo di fabbricazione, che viene calcolato aggiungendo al costo primo una quota 
di costi indiretti di fabbricazione, relativi al processo di produzione. 
 Costo di fabbricazione e commercializzazione, che si ottiene sommando al costo di 
fabbricazione i costi commerciali, sia diretti che indiretti. 
 Costo complessivo (o costo pieno aziendale), composto dal costo di fabbricazione e 
commercializzazione a cui si aggiunge una quota dei costi generali amministrativi, 
una quota dei costi relativi alla ricerca e sviluppo, alla pubblicità e alla formazione 
del personale e una quota degli oneri finanziari. 
 Costo economico-tecnico, che è la figura più completa di costo, perché si riferisce al 
consumo di tutti i fattori, compresi quelli non onerosi, cioè ottenuti dall’azienda 
senza il sostenimento di un costo. Si aggiunge al costo complessivo una quota di 
oneri figurativi, che rientrano nella categoria dei costi opportunità. Essi sono, come 
già visto in precedenza, i fitti figurativi, gli interessi di computo e lo stipendio 
direzionale. 
Le varie configurazioni di costo trovano impiego per diversi scopi conoscitivi
13
. 
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La determinazione di figure di costo diverse dal costo primo, per il quale si ha 
l’attribuzione diretta dei costi speciali, richiede l’attribuzione dei costi indiretti ai vari 
oggetti. In questi casi entra in gioco la discrezionalità. 
 
1.4 Gli approcci al calcolo del costo di prodotto 
 
La contabilità analitica permette di attribuire i costi a specifici oggetti di calcolo. 
Nel momento in cui i costi sono attribuiti a un prodotto, è possibile parlare di costo di 
prodotto, definito come la sommatoria dei costi assegnabili a un prodotto, che potrà 
essere calcolato in diversi modi secondo lo scopo perseguito.
14
 
Il costo di prodotto costituisce un’informazione fondamentale per l’attività 
decisionale e di controllo del management. In particolare, esso è importante per: 
 La misurazione dell’efficienza nella realizzazione e vendita dei prodotti; 
 Per la fissazione del prezzo di vendita; 
 Per le analisi di redditività comparata delle linee produttive. 
Una volta definiti i fabbisogni informativi, è necessario definire il sistema di calcolo 
dei costi a supporto dell’attività di direzione.  Si tratta di scegliere la “filosofia di 
fondo” in base alla quale impostare la rilevazione dei singoli elementi di costo con 
riferimento anche a tutta la strumentazione di programmazione e controllo.   
I sistemi di calcolo dei costi di prodotto si basano tradizionalmente su due 
impostazioni teoriche principali: 
 Il direct costing, ossia il sistema di calcolo a costi variabili; 
 Il full costing, ossia il sistema di calcolo a costo pieno. 
 
1.4.1 Il direct costing 
Il direct costing è una tecnica di calcolo dei costi basata sulla distinzione dei costi in 
fissi e variabili. In particolare: 
 i costi fissi, detti costi di capacità, sono quelli sostenuti per l’acquisizione delle 
strutture in grado di garantire una potenzialità di produzione, indipendentemente 
dalla produzione che effettivamente sarà realizzata e venduta; 
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 i costi variabili, detti costi di utilizzo della capacità, sono quei costi relativi ai fattori 
produttivi necessari per ottenere un determinato volume di produzione.
15
 
Il direct costing non affronta il problema della scelta delle basi di riparto per 
l’allocazione dei costi. 
 
Una prima configurazione per l’analisi dei costi secondo tale logica è il direct 
costing semplice. In tale sistema di calcolo dei costi solo i costi variabili sono attribuiti 
ai prodotti, mentre i costi non variabili vengono considerati costi di competenza del 
periodo in cui sono stati sostenuti o a cui sono attribuiti. In sintesi, tale sistema di 
calcolo dei costi definisce il costo totale di prodotto come somma di tutti i costi 
variabili quali materie prime, mano d’opera diretta e alcuni costi variabili riferiti al 
prodotto. 
In un’ottica di breve periodo e nell’ambito di un certo intervallo temporale, viene 
definito il margine di contribuzione, dato dalla differenza tra ricavi e costi variabili, il 
quale rappresenta la capacità di un certo prodotto di contribuire alla copertura dei costi 
fissi. Lo schema che segue sintetizza il modello sopra definito. 
 
Figura 1 - Il Direct costing semplice 
 
Le potenzialità informative di tale modello di analisi possono aumentare 
considerando una versione evoluta dello stesso che distingue i costi fissi in comuni e 
speciali rispetto all’oggetto di costo. I costi fissi specifici sono tutti quei costi fissi di 
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fattori produttivi impiegati esclusivamente per l’ottenimento del prodotto oggetto di 
calcolo. In questo caso si parla di direct costing evoluto. La struttura di tale schema 
porta ad evidenziare due margini parziali: il margine di contribuzione lordo, detto 
anche di primo livello, e il margine di contribuzione semilordo, detto anche di secondo 
livello. Dal Margine di contribuzione lordo, previsto anche nel direct costing semplice, 
vengono detratti i costi fissi speciali per determinare il margine di contribuzione 
semilordo. Quest’ultimo rappresenta il contributo della linea di prodotto alla copertura 
dei costi fissi comuni a tutte le produzioni. Segue la figura che rappresenta il modello 
sopra definito. 
Figura 2 - Il Direct costing evoluto 
 
L’impiego del direct costing è ritenuto utile: 
 nel controllo di gestione, attuato mediante la localizzazione dei costi controllabili ai 
vari centri, per giudizi di efficienza; 
 nei giudizi di convenienza, ossia nella determinazione, fra varie alternative, di 
quella migliore e nella determinazione dei prodotti che permettono di ottenere un 
margine lordo di contribuzione maggiore.
16
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Sostanzialmente, la tecnica del direct costing è applicabile nelle decisioni di breve 
periodo, per le quali si considera che la struttura aziendale non subisca modifiche 
sostanziali, ove i costi fissi restano tali, non in quelle di medio/lungo periodo. 
 
È possibile individuare dei vantaggi e dei limiti legati al direct costing.
17
 I primi 
sono: 
 riduce la problematica delle imputazioni dei costi indiretti; 
 semplifica lo svolgimento della contabilità analitica; 
 si fonda sui principi dell’economia politica; 
 è un approccio utile in sede di formazione del budget per le scelte tra alternative 
commerciali e di produzione ai fini di un adeguato sfruttamento della capacità 
produttiva. 
I limiti sono rappresentati da: 
 i problemi di imputazione non vengono completamente risolti, in quanto esistono 
anche dei costi indiretti variabili; 
 La logica della considerazione dei costi variabili è tipica dell’economia politica e di 
un tipo di ragionamento ottimizzante. Il suo impiego deve avvenire tenendo in 
considerazione la semplificazione sottostante; 
 Vi sono oggettive difficoltà nella separazione tra costi fissi e variabili; 
 Il sistema è utilizzato per i calcoli di convenienza, ma in un’ottica temporale di 
breve periodo. 
 
1.4.2 Il full costing 
L’impostazione full costing si basa sul principio dell’assorbimento integrale dei 
costi, secondo il quale “il costo di tutti i fattori impiegati deve concorrere alla 
determinazione del costo totale dell’oggetto di costo”.18 
Secondo questo approccio, ai fini del calcolo del costo di prodotto, debbono essere 
considerati tutti i costi dei fattori che hanno contribuito, direttamente o indirettamente, 
al suo ottenimento. Quindi, oltre all’inclusione dei costi speciali, sia variabili che fissi, 
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sono considerati i costi costanti comuni nella parte stimata di competenza dell’oggetto 
di costo. 
Il principio dell’assorbimento integrale dei costi pone il problema dell’allocazione 
dei costi comuni e dei costi speciali non economicamente attribuibili in via diretta. 
Infatti, la determinazione di figure diverse dal costo primo, per il quale si ha la 
considerazione dei soli cosi speciali, richiede l’attribuzione dei costi indiretti ai vari 
oggetti. 
Bubbio
19
, in linea con quanto indicato dalla teoria aziendale, identifica tre metodi 
per l’imputazione dei costi indiretti: 
I. Su base unica aziendale; 
II. Il metodo del criterio di copertura o secondo criteri commerciali; 
III. Su base multipla. 
Metodi che, quindi, rappresentano tre possibili varianti del sistema di calcolo full 
costing. 
Nel full costing a base unica viene individuata una sola ed unica base di riparto per 
l’imputazione di tutti i costi indiretti, siano essi industriali, commerciali o 
amministrativi. L’ipotesi sottostante a tale metodologia è che esiste un’unica causa del 
sostenimento di tutti i costi indiretti e che vi sia un unico elemento in grado di 
esprimere il consumo da parte dei prodotti di tutti i fattori produttivi sottostanti i costi 
indiretti.
20
 
Di seguito viene mostrato uno schema rappresentativo di tale tipo di approccio. 
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Figura 3 - Full costing a base unica 
 
 
Le fasi del procedimento di determinazione delle quote di tali costi da ripartire 
sono: 
1) Scelta degli elementi di costo da includere nel calcolo, da inserire in un’unica 
aggregazione di costi indiretti; 
2) Scelta della base di riparto. Di solito, sono assunte basi relative ai costi diretti, 
materie prime dirette oppure manodopera diretta; 
3) Calcolo del coefficiente di riparto, ottenuto dal rapporto tra costo indiretto totale e 
base di riparto; 
4) Determinazione della quota di costo da assegnare all’oggetto di costo, ottenuta 
moltiplicando il coefficiente di riparto e il volume della base riferibile al prodotto.
21
 
Tale metodologia di calcolo considerata è sviluppata nelle realtà aziendali dove i 
costi indiretti sono modesti rispetto ai costi totali e dove vi sono processi produttivi 
semplici. 
Quanto più diversificati sono i fattori produttivi che generano costi indiretti tanto 
più è probabile che un’unica base di allocazione non ne rappresenti la causa del 
sostenimento. 
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Nel full costing di copertura vi è comunque un'unica impostazione razionale per 
l’allocazione dei costi indiretti fissi. Questo è il criterio di copertura, in quanto l’unico 
che considera le relazioni di causalità che vi sono tra costi e risultati produttivi, 
secondo la logica della massimizzazione del profitto nel breve periodo.
22
 
Tale imputazione avviene considerando i margini di contribuzione dei vari prodotti 
ed, in particolare, si tiene conto del margine di contribuzione lordo. 
I prodotti che hanno un margine di contribuzione assoluto più elevato sono quelli a 
cui vengono imputati la quota maggiore dei costi indiretti. 
L’allocazione dei costi indiretti in questo caso va considerata come il contributo di 
copertura minimo che ciascuna produzione deve fornire per la copertura dei costi fissi 
comuni.  
 
Il full costing a base multipla consiste nell’utilizzo di più parametri per aggregare i 
costi indiretti. Quindi, si attua il riparto dei costi indiretti con basi differenziate, 
quantitative o a valore, a seconda delle caratteristiche delle diverse aggregazioni di 
costi indiretti che si vanno a costituire. Con il sistema di calcolo considerato, la 
struttura di costo di prodotto a cui si giunge prevede quote delle diverse tipologie o 
classi di costi indiretti.
23
  
Il procedimento che permette di giungere al calcolo del costo pieno, secondo tale 
impostazione, è il seguente: 
1) Individuazione degli elementi di costo generali indiretti da considerare; 
2) Aggregazione degli stessi in classi omogenee; 
3) Scelta di opportune basi di riparto, in funzione alle quali ripartire i costi comuni 
aggregati; 
4) Calcolo del coefficiente di ripartizione, dato dal rapporto tra costi comuni aggregati 
e base di riparto; 
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5) Determinazione della quota di costo comune da imputare all’oggetto di costo, dato 
dal prodotto tra il coefficiente di ripartizione e la parte di base contenuta 
nell’oggetto di costo.24 
L’aggregazione dei costi in unità intermedie permette di valutare in modo migliore 
lo sfruttamento delle risorse a disposizione e di responsabilizzare in misura maggiore 
gli attori aziendali. Tuttavia, l’utilizzo di un sistema a basi multiple non garantisce una 
maggiore accuratezza nel calcolo del costo di prodotto. 
Di seguito, vi è una rappresentazione di tale approccio. 
Figura 4 - Full costing a base multipla 
 
Secondo l’approccio full costing, si deve giungere alla determinazione di figure di 
costo diverse dal costo primo, il che richiede l’attribuzione dei costi indiretti ai vari 
oggetti. Infatti, l’aspetto peculiare e qualificante di tale metodo di calcolo è la 
definizione della base o delle basi di imputazione dei costi comuni all’oggetto di 
calcolo. Si tratta di individuare il criterio in base al quale imputare all’oggetto di 
calcolo i costi dei fattori produttivi che non hanno un legame diretto con l’oggetto 
stesso. A tal riguardo si può osservare che l’imputazione dei costi comuni ai vari 
oggetti può avvenire secondo due criteri fondamentali: 
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- Criterio funzionale o causale, in base al quale l’attribuzione dei costi comuni ai vari 
oggetti di calcolo deve essere effettuata in modo da esprimere il contributo che i 
diversi fattori hanno dato ai vari oggetti. Esso è detto principio causale, poiché 
occorre ricercare quella base che esprima un legame causa-effetto rispetto al 
sostenimento del costo e, quindi, al consumo di risorse, da parte dell’oggetto di 
costo. 
- Criteri convenzionali, mediante i quali si sfrutta il fatto che vi è la comunanza dei 
costi, per giungere, attraverso l’imputazione, a determinati obiettivi.2526 
 
1.4.3 Full costing e direct costing a confronto 
Per soddisfare le molteplici esigenze conoscitive del management può essere 
opportuno giungere a configurazioni di costo di prodotto diverse, includendo nel 
calcolo elementi di costo differenti. Infatti, non esiste una configurazione ottimale di 
costo a supporto di qualsiasi giudizio, ma si deve ricercare quella ritenuta più idonea 
alla decisione da prendere.
27
 
I sistemi full costing si fondano sul principio dell’assorbimento integrale dei costi, 
secondo il quale, al prodotto devono essere assegnati i costi di tutti i fattori produttivi 
impiegati. I sistemi direct costing, invece, assegnano al prodotto solo i costi diretti 
necessari al loro ottenimento. 
 
Nel direct costing il margine di contribuzione, soprattutto quello di secondo livello, 
appare utile a supporto del processo decisionale. Un primo ambito di impiego si 
riferisce alla decisione di eliminare o meno un prodotto. Un altro utilizzo dello stesso è 
riferibile alla decisione di destinare la capacità produttiva utilizzata per un certo 
prodotto alla fabbricazione di un altro eliminando o diminuendo la produzione del 
primo. Ulteriori contesti decisionali dove il margine di contribuzione si rivela utile 
sono quelli caratterizzati dall’esistenza di alcune situazioni vincolanti le scelte da 
intraprendere. Una prima situazione si verifica quando in un’azienda multiprodotto 
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deve essere deciso l’utilizzo della limitata capacità produttiva disponibile da 
“distribuire” tra i vari prodotti. La valutazione, in questo caso, avviene rapportando il 
margine di contribuzione alla quantità di fattore produttivo scarso necessaria 
all’ottenimento di una unità di output. 
Un’altra fattispecie può essere quella caratterizzata dalla limitatezza della materia 
prima disponibile, non sufficiente a coprire le necessità che derivano dalle possibilità 
di assorbimento della produzione e del mercato. Anche in questo caso verrà rapportato 
il margine di contribuzione unitario allo standard fisico di assorbimento della materia 
prima da parte di ogni prodotto.
28
 
Per gli autori favorevoli all’utilizzo del direct costing, nei limiti della capacità 
produttiva esistente, conviene espandere le vendite e la produzione fino a quando 
esiste un contributo unitario positivo. Se vi è questo possiamo avere un contributo alla 
copertura dei costi fissi aziendali e alla formazione del profitto. 
 
Secondo i sostenitori del direct costing non vi è una relazione causale tra prodotti e 
fattori, ma vi è una relazione globale tra capacità allestita e le produzioni da effettuare, 
sulla base di una pianificazione della capacità. Vi sono, perciò, due soluzioni: 
- Rinunciare all’allocazione dei costi comuni; 
- Attribuire uno scopo a tale allocazione. 
Per i fautori del direct costing l’unica impostazione razionale per l’allocazione dei 
costi indiretti fissi è il criterio di copertura, che considera le relazioni di causalità 
esistenti tra costi e risultati produttivi.
29
 Quindi, per tali studiosi l’unica impostazione 
full costing che può essere accettata è quella del criterio di copertura. In essa si effettua 
un’allocazione dei costi fissi razionale, cioè coerente con la massimizzazione dell’utile 
nel breve periodo ottenibile massimizzando il margine di contribuzione delle diverse 
produzioni. L’allocazione dei costi indiretti in questo contesto va intesa come il 
contributo di copertura minimo che ciascuna produzione deve fornire per la copertura 
dei costi fissi comuni. Il full costing di copertura può essere considerato come una 
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configurazione particolare di limite inferiore del prezzo affinché la produzione 
programmata possa garantire la copertura dei costi della capacità nel breve periodo.
30
 
Nel tempo si è assistito ad una progressiva crescita dell’incidenza dei costi fissi 
nelle produzioni: il problema della gestione dei costi fissi e dei fattori a questi 
sottostanti è cruciale per l’efficienza e l’efficacia gestionale. 
Quindi, nonostante, la soggettività che lo contraddistingue per l’imputazione dei 
costi indiretti, il full costing è molto utilizzato nella realtà aziendale. Questo perché: 
 Dato che nel corso degli anni vi è stato un incremento sempre maggiore della quota 
di costi fissi rispetto a quelli variabili, secondo i manager i margini di contribuzione  
hanno valori elevati e portano a risultati eccessivamente positivi, che possono 
incidere sulle valutazioni; 
 Permette di intraprendere decisioni in un’ottica di lungo periodo; 
 è uno strumento utile per il controllo di gestione nel momento in cui per la direzione 
diventa possibile influire sul comportamento dei responsabili scegliendo alcuni 
coefficienti di ripartizione piuttosto che altri e quindi migliorare l’impiego delle 
risorse; 
 Il costo pieno viene utilizzato per la determinazione dei prezzi di vendita.31 
 
Le differenti configurazioni di costo soddisfano fabbisogni informativi differenti. 
Seguendo il concetto “costi diversi per scopi diversi”, si capisce come non esiste una 
configurazione di costo valida in assoluto. La letteratura economico-aziendale ha 
dimostrato che per le decisioni di breve periodo, dette operative, il metodo di calcolo 
dei costi più adeguato è il direct costing.
32
 In sintesi, i costi fissi sono irrilevanti in 
quanto ininfluenti nel determinare la convenienza economica delle diverse alternative 
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oggetto di scelta. Tuttavia, i costi fissi in particolare quelli specifici, hanno rilevanza 
con riferimento alle decisioni aventi impatti a livello aziendale di lungo termine. 
Con i due metodi – direct costing e full costing - si: 
- enfatizzano variabili diverse; 
- stimola un orientamento verso il mercato anziché verso la produzione; 
- rendono operative scelte strategiche relative alla trasparenza del sistema e ai 
messaggi chiave che si desidera comunicare all’organizzazione. 
In primo luogo, è dimostrato che con il metodo Direct Costing si pone l’enfasi 
sull’efficienza e sui volumi di vendita, mentre con il calcolo a costi pieni (Full 
Costing), l’impresa è stimolata a concentrarsi sui volumi di produzione.33 
Qualora si desideri mettere l’enfasi sui volumi di vendita e indurre a ridurre le 
scorte, vendendo più di quanto si è prodotto, il risultato reddituale migliore lo si 
otterrebbe utilizzando la configurazione a costo variabile. Il costo variabile premia 
pertanto comportamenti direzionali orientati alle vendite. 
Da ultimo, è necessario definire la desiderata trasparenza del sistema 
amministrativo e i messaggi che si desiderano trasmettere sia alla struttura aziendale 
sia all’esterno attraverso l’informazione economica. Il ricorso al calcolo a costi pieni, 
più è sofisticato nelle sue modalità realizzative, più consente al sistema di perdere in 
trasparenza.
34
 
 
1.5 La contabilità per centri di costo 
 
Una volta esaminati i due metodi principali per la determinazione del calcolo del 
costo di prodotto è necessario descrivere la contabilità per centri di costo, quale 
evoluzione dell’approccio full costing, considerando che nel caso aziendale che verrà 
successivamente esaminato è utilizzato tale modello. 
Un sistema per l’attribuzione dei costi indiretti al prodotto è rappresentato dalla 
contabilità per centri di costo. Essa si fonda sulla logica per cui le risorse sono 
impiegate all’interno dei centri di costo per il loro funzionamento e ad essi vengono 
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 Per approfondimenti si veda: A. Bubbio, Per un calcolo dei costi strategicamente corretto, 
Amministrazione&finanza oro, n° 1, pp. 57-88. 
34 Bubbio, 1999.  
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attribuiti i costi non attribuibili secondo criteri di specialità al prodotto. All’interno 
degli stessi sono svolte operazioni che permettono l’ottenimento del prodotto.35 
Selleri indica che i centri di costo sono “… gruppi di operazioni o di processi che 
configurano dei centri operativi ai quali possono essere attribuiti particolari 
raggruppamenti di costi”.36 
Tenuto conto che i centri di costo possono coincidere con le unità organizzative 
aziendali, essi non costituiscono solo raggruppamenti di costi indiretti, ma si 
configurano come veri e propri oggetti di costo intermedi a cui si attribuiscono i costi 
dei fattori produttivi impiegati per il loro funzionamento. 
 
Sintetizzando, le fasi da seguire per la determinazione del costo di prodotto 
nell’ambito della contabilità per centri di costo sono: 37 
1. Individuazione dei centri di costo. Questa fase produce come output il piano dei 
centri di costo ovvero l’insieme di tutti i centri di costo utilizzati per il calcolo del 
costo di prodotto.
38
 
2. Localizzazione dei costi nei centri di costo. In questa fase vengono considerati i 
costi diretti e indiretti rispetto ai centri di costo, ma indiretti rispetto ai prodotti. 
3. Chiusura dei centri di costo intermedi su quelli finali. Una volta identificate le 
relazioni tra centri di costo, si ha il ribaltamento dei centri di costo intermedi su 
quelli finali, attribuendo il totale dei costi dei centri intermedi sui centri finali.
39
 
4. Chiusura dei centri di costo finali sull’oggetto di costo. Nell’ultima fase i costi 
localizzati e ribaltati sui centri finali vengono attribuiti all’oggetto di costo finale.40 
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 Marasca e Marchi, 2008. 
36 Selleri, 1999, p. 90. 
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 “I principi fondamentali da seguire nella individuazione dei centri di costo sono i seguenti: 
- omogeneità delle operazioni in esse compiute; 
- omogeneità della dotazione di fattori produttivi e dei relativi costi; 
- significatività in termini di importo delle spese sostenute presso un certo centro; 
- individuabilità di un responsabile del centro.” 
(Brusa, 1995). 
39
 La chiusura dei centri di costo intermedi su quelli finali può avvenire secondo un diverso numero di 
fasi. Nell’approccio a tre fasi i centri di costo comuni vengono ribaltati sui centri ausiliari e produttivi, 
poi i centri ausiliari sono chiusi su quelli produttivi e questi ultimi sui prodotti. Nell’attribuzione a due 
fasi, invece, i centri ausiliari sono chiusi su quelli produttivi e, questi ultimi e quelli di struttura, sul 
prodotto. 
29 
 
La definizione dei centri di costo: 
- Permette la corretta imputazione dei costi ai prodotti grazie all’individuazione di 
raggruppamenti intermedi che rendono più razionale la determinazione dei costi di 
prodotto; 
- Fornisce informazioni riguardanti il costo di funzionamento dei centri, facilitando 
l’assunzione delle decisioni; 
- È utile per il controllo di gestione, poiché i centri di costo corrispondono ai centri di 
responsabilità. 
Gli svantaggi legati all’utilizzo della contabilità per centri di costo sono: 
- L’utilizzo di basi di riparto volumetriche, come principale determinante di costo, 
non è il più adeguato nel contesto attuale, al cui interno vi è un elevato livello di 
complessità dei processi produttivi e dove il costo di tale complessità non è 
correlato ai volumi; 
- L’utilizzo di parametri volumetrici, inoltre, può portare a distorsioni significative 
nelle informazioni sui costi. Si può verificare il fenomeno del “sovvenzionamento 
incrociato”, ossia la sottostima del costo unitario di prodotti a basso volume, ma ad 
elevata complessità, in seguito alla maggiore allocazione dei costi indiretti sui 
prodotti caratterizzati da alti volumi, anche se le transazioni che generano costi 
generali sono prevalentemente causate dalla complessità dei prodotti a basso 
volume; 
- L’allocazione dei costi indiretti non coglie le interrelazioni tra le funzioni e non 
evidenzia chiaramente le cause che sottostanno alla formazione dei costi.
 41
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 Per approfondimenti sulle fasi da seguire nella contabilità per centri di costo si può far riferimento a: 
Cinquini, 2013. 
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II. L’UTILIZZO DELL’INFORMAZIONE DI COSTO NEL PRICING E 
NELL’ANALISI DELLA REDDITIVITÁ 
 
Il seguente capitolo affronta la tematica attinente all’utilizzo dell’informazione di 
costo in azienda. In particolare, il capitolo è suddiviso in due macro-paragrafi. Il primo 
analizza l’utilità dell’informazione di costo a supporto delle decisioni di pricing, 
mentre il secondo analizza l’utilità dell’informazione di costo a supporto dell’analisi di 
redditività. 
 
2.1 L’utilità dell’informazione di costo a supporto delle decisioni di pricing 
 
Questo macro-paragrafo analizza come l’informazione di costo può essere utilizzata 
a supporto delle decisioni di prezzo. In dettaglio, i sottoparagrafi intendono: 
 Analizzare gli elementi che influenzano il prezzo e le due tipologie di aziende che 
possono o meno determinarlo autonomamente (2.1.1); 
 Verificare le relazioni esistenti tra l’orizzonte temporale di riferimento e il pricing 
nelle due tipologie di aziende individuate e approfondire, a seconda delle situazioni, 
le relazioni tra costo e prezzo (2.1.2); 
 Approfondire i due approcci al pricing, quali il cost-plus pricing ed il target 
costing, evidenziandone le differenze di applicazione (2.1.3). 
 
2.1.1 Generalità 
La definizione dei prezzi di vendita costituisce una delle operazioni più complesse 
nell’ambito della gestione aziendale. Per ogni prodotto un prezzo troppo elevato potrà 
portare ad una contrazione delle vendite, mentre un prezzo molto competitivo potrebbe 
essere non sufficientemente remunerativo. 
Gli obiettivi più comuni, relativi alla determinazione del prezzo, sono: 
- L’ottenimento della remunerazione degli investimenti desiderata; 
- La stabilizzazione del prezzo e del margine; 
- L’acquisizione della quota di mercato desiderata; 
31 
 
- L’adeguamento del prezzo alle mosse della concorrenza o l’anticipazione del loro 
operato.
42
 
Per stabilire i prezzi dei propri prodotti o servizi, le aziende devono tenere in 
considerazione i tre elementi che influenzano la domanda e l’offerta per gli stessi, 
ossia: 
 I clienti; 
 I concorrenti; 
 I costi. 
Questi ultimi influenzano il prezzo perché influenzano l’offerta. Le aziende che 
sono a conoscenza del costo di produzione dei propri prodotti possono definire dei 
prezzi, che rendono gli stessi attraenti per i propri clienti. 
I sondaggi indicano che i manager tengono conto dei clienti, dei concorrenti e dei 
costi in modo diverso quando si prendono decisioni di prezzo. 
Ad un estremo vi sono le aziende che operano in un mercato perfettamente 
concorrenziale, che vendono prodotti di base molto simili. I manager di queste aziende 
non hanno alcun controllo sulla fissazione dei prezzi e devono accettare il prezzo 
determinato da un mercato composto da molti partecipanti. Le informazioni sui costi, 
in questo caso, aiutano solo i manager a decidere la quantità di output da produrre per 
massimizzare il risultato operativo. 
Nei mercati meno competitivi, i prodotti sono differenziati e tutti e tre i fattori 
influenzano i prezzi: i clienti e i prezzi praticati per i prodotti concorrenti influenzano 
la domanda, mentre i costi di produzione e di consegna del prodotto influenzano 
l’offerta. 
Quando la concorrenza diminuisce ancora di più il fattore chiave che interessa le 
decisioni sui prezzi è la volontà del cliente di pagare in base al valore che i clienti 
pongono sul prodotto o servizio e non i costi o i concorrenti. 
In casi estremi vi è il monopolio. Un monopolista non ha concorrenti e ha molto più 
margine di manovra per i fissare i prezzi elevati. Tuttavia, più elevato è il prezzo che 
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un monopolista imposta, minore è la domanda del prodotto del monopolista, perché i 
clienti o cercheranno prodotti sostitutivi o rinunceranno all’acquisto di quel prodotto.43 
 
Le informazioni contabili costituiscono spesso un contributo importante per le 
decisioni di prezzo. Le aziende che vendono prodotti o servizi che sono altamente 
personalizzati o che sono leader di mercato, hanno una certa discrezionalità nel fissare 
i prezzi di vendita. In queste organizzazioni le decisioni di pricing saranno influenzate 
dall’informazione contabile. In altre aziende i prezzi sono stabiliti dal mercato ed esse 
hanno poca influenza sui prezzi di vendita dei loro prodotti e servizi. Tuttavia, le 
informazioni di costo sono ancora di notevole importanza in queste organizzazioni per 
determinare la redditività relativa dei diversi prodotti e servizi in modo che il 
management possa determinare il mix di prodotti target a cui deve essere diretto il suo 
sforzo di marketing.
44
 
In sintesi, per una migliore analisi dell’argomento sembra opportuno distinguere tra 
due tipologie di aziende
45
: 
a) Price taker sono quelle aziende che hanno un basso controllo sui prezzi dei loro 
beni e servizi. Generalmente tali aziende sono di piccole dimensioni e sono in 
competizione con i leader del mercato o vendono prodotti indifferenziati. Per tali 
aziende le informazioni di costo sono di vitale importanza nel decidere 
sull’ottimizzazione dell’output e sul mix di prodotti/servizi. I prezzi per tali imprese 
sono sostanzialmente dati dal mercato; 
b) Price setter sono quelle aziende che godono di una certa discrezionalità per 
l’impostazione del prezzo di vendita dei propri prodotti/servizi. L’informazione di 
costo è di vitale importanza per tali tipi di aziende per prendere decisioni sul prezzo. 
Di solito, le aziende price setter sono leader di mercato o con prodotti/servizi 
altamente personalizzati. 
Alcune aziende possono essere price setter per alcuni dei loro prodotti/servizi e 
Price taker per altri. 
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2.1.2 L’orizzonte temporale ed il pricing 
Quando si parla di decisioni di pricing si deve, innanzitutto, distinguere 
temporalmente tra: 
 Quelle riguardanti il breve periodo, che hanno un orizzonte temporale inferiore ad 
un anno, come per esempio i prezzi stabiliti per un ordine speciale, senza 
implicazioni di lungo periodo; 
 Quelle riguardanti il lungo periodo, che hanno un orizzonte temporale superiore ad 
un anno e comprendono, per esempio, decisioni riguardanti il prezzo di un prodotto 
su di un mercato importante in cui vi è margine di manovra nell’impostazione del 
prezzo. 
Quindi, considerando che per le decisioni di pricing bisogna guardare 
principalmente alle aziende price setter, possono essere individuate quattro situazioni: 
1. Un’azienda price setter che deve effettuare decisioni di pricing di breve periodo; 
2. Un’azienda price setter che deve effettuare decisioni di pricing di lungo periodo;  
3. Un’azienda price taker che deve attuare decisioni di product mix di breve periodo; 
4. Un’azienda price taker che deve attuare decisioni di product mix di lungo periodo.46 
Individuate tali situazioni è evidente come le aziende price setter, che possono 
incidere sul prezzo a cui vendere i propri prodotti/servizi, effettueranno un’analisi che 
riguarderà tale aspetto, mentre le aziende price taker, che hanno un basso controllo sui 
prezzi, debbono effettuare un’analisi della redditività per attuare decisioni di product 
mix. Per questo motivo le situazioni di quest’ultime tipologie di aziende verranno 
considerate nel paragrafo che approfondirà la redditività. 
 
La situazione riguardante le aziende price setter che devono effettuare decisioni di 
pricing di breve periodo è quella in cui esse fanno offerte ad un certo prezzo per un 
determinato ordine speciale in concorrenza con altri fornitori. In questa situazione 
dovrebbe essere preso in considerazione solo il costo incrementale legato all’ordine. 
Dato che l’ordine è richiesto una tantum allora molti costi saranno non incrementali. 
Tipicamente i costi incrementali sono: 
 Materiali che sono necessari per evadere l’ordine; 
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 Qualsiasi lavoro part-time aggiuntivo, straordinari o altri costi del lavoro; 
 I costi energetici e di manutenzione aggiuntivi per i macchinari e le attrezzature 
necessarie per completare l’ordine. 
Le offerte devono essere effettuate a prezzi che superano i costi incrementali. 
Si accetterà l’ordine speciale solo se i ricavi incrementali superano i costi 
incrementali di breve periodo e questo fornirà un contributo per i costi fissi. Tale 
commessa sarà accetta solo se sono presenti le seguenti condizioni
47
: 
- Vi è una capacità sufficiente ed è disponibile per tutte le risorse necessarie per 
intraprendere il lavoro; 
- L’azienda non si impegnerà a ripetere il lavoro, nel lungo termine, ad un prezzo che 
possa coprire solo i costi incrementali, di breve periodo; 
- L’ordine utilizzerà la capacità inutilizzata solo per un breve periodo e tale capacità 
sarà utilizzata per le opportunità più redditizie.
48
 
 
Guardando al secondo caso, di un’azienda price setter che deve effettuare decisioni 
di pricing nel lungo periodo, il prezzo di lungo periodo risulta essere una scelta 
strategica progettata per costruire relazioni di lungo periodo con i clienti sulla base, 
appunto, di prezzi stabili e prevedibili. I manager preferiscono un prezzo stabile perché 
questo riduce la necessità di un monitoraggio continuo dei prezzi, migliora la 
pianificazione e permette di costruire delle relazioni di lungo periodo tra acquirente e 
compratore. Tuttavia, per far pagare un certo prezzo stabile ai clienti e guadagnare un 
determinato target di ritorno dell’investimento nel lungo periodo, i manager devono 
conoscere e gestire i costi di lungo periodo, sia quelli diretti che indiretti. Quindi, qui 
vi è il problema dell’allocazione dei costi indiretti.49 
In ultimo, bisogna tenere in considerazione il fatto che un sistema di cost 
accounting accurato è necessario in quanto, diversamente, un “undercosting” 
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comporterà l’accettazione di business non redditizi e un “overcosting” la perdita di un 
business redditizio.
50
 
Nel caso di aziende price setter che devono effettuare decisioni di pricing nel lungo 
periodo bisogna considerare tre scenari: 
1. La determinazione dei prezzi di prodotti personalizzati usando il metodo del cost-
plus pricing; 
2. La determinazione dei prezzi di prodotti non personalizzati utilizzando il metodo 
del cost-plus pricing oppure quello della domanda stimata; 
3. La determinazione dei prezzi di prodotti non personalizzati utilizzando il target 
costing.
 51
 
Nel lungo termine il prezzo determinato per un prodotto o servizio dovrà essere in 
grado di coprire tutte le risorse necessarie per la sua realizzazione. 
Per quanto riguarda il primo scenario, ossia la determinazione dei prezzi di prodotti 
personalizzati usando il metodo del cost-plus pricing, per determinare il prezzo di 
vendita dovrebbe essere calcolato un costo pieno, inteso come costo di lungo periodo, 
ed un mark-up aggiuntivo. Tuttavia, bisogna tenere in considerazione che 
l’assegnazione dei costi per il pricing dovrebbe essere basata sulla considerazione 
delle relazioni causa-effetto. Il fatto di poter fissare autonomamente, o quasi, il prezzo 
a cui vendere i propri prodotti e di realizzare un prodotto personalizzato fa si che in 
tale scenario il cost-plus pricing debba essere il metodo da utilizzare. 
 
Il secondo scenario, che guarda alla determinazione dei prezzi di prodotti non 
personalizzati, fa riferimento a due metodi di determinazione, che sono, 
rispettivamente, il cost-plus pricing e il metodo della domanda stimata. I prezzi 
stabiliti secondo l’approccio cost-plus richiedono una stima di potenziali volumi di 
vendita per determinare il costo unitario al fine di determinare successivamente il 
prezzo. Invece, attraverso il metodo della domanda stimata, si giunge partendo dalla 
stima della domanda e dalla definizione di prezzi di vendita potenziali a determinare 
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ricavi, costi e margine stimato. Laddove è impossibile o quasi stimare la domanda, il 
cost-plus pricing è il miglior metodo che possono utilizzare le aziende price setter. Le 
decisioni di prezzo, in questo scenario, di solito, riguardano alti volumi di un solo 
prodotto o servizio destinato a molti clienti. 
Per quanto riguarda il terzo ed ultimo scenario, quello riguardante la determinazione 
dei prezzi dei prodotti non personalizzati attraverso l’approccio del target costing, 
prevede una metodologia opposta rispetto al cost-plus pricing. In questo caso, infatti, è 
il prezzo il punto di partenza. Tale metodo è il più adatto per la determinazione dei 
prezzi di vendita di prodotti non personalizzati e con alti volumi di vendite. 
 
2.1.3 Gli approcci per le decisioni di pricing 
Una volta chiarita la relazione che vi è tra il pricing e l’orizzonte temporale, è 
necessario considerare due approcci fondamentali per la definizione del prezzo di 
prodotto: 
- Orientato al mercato; 
- Orientato al costo. 52 
Alcune aziende utilizzano l’approccio basato sui costi. In primo luogo guardano i 
costi, perché le informazioni di costo sono più facilmente disponibili e dopo prendono 
in considerazione i clienti ed i concorrenti. Altre aziende utilizzano l’approccio basato 
sul mercato: essi guardano in primo luogo i clienti e concorrenti e poi i costi. Entrambi 
gli approcci considerano clienti, concorrenti e i costi. Tuttavia, i loro punti di partenza 
sono diversi. 
Nel presente paragrafo, i corrispondenti sottoparagrafi, specificano: 
- il meccanismo del cost-plus pricing, tenendo conto delle sue peculiarità, dei 
vantaggi e dei limiti ad esso legati (2.1.3.1.); 
- il target costing, come sistema alternativo per la determinazione del prezzo, 
considerando, anche in questo caso caratteristiche, vantaggi e svantaggi (2.1.3.2.); 
- un confronto tra i due metodi sopra definiti (2.1.3.3.). 
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2.1.3.1  Il cost-plus pricing 
Per le aziende price setter, quando è praticamente impossibile stimare la domanda, 
il metodo che viene utilizzato per la determinazione del prezzo di vendita è il cost-plus 
pricing. Questo è l’approccio alla determinazione del prezzo di vendita sulla base del 
costo. La formula generale per la determinazione di un prezzo di vendita basato sui 
costi è la seguente: 
 
 
Secondo questo metodo, il prezzo di vendita è dato dalla somma tra la base di 
costo e il mark-up. Quest’ultimo rappresenta il margine, detto “ricarico”, da 
aggiungere al costo per poter determinare il prezzo di vendita. 
Le aziende utilizzano diverse basi di costo e mark-up per determinare i loro prezzi 
di vendita. Le basi di costo principalmente utilizzate sono quattro e portano alla 
determinazione di quattro diversi prezzi di vendita.
53
 
Tale assunto non è valido soltanto in un unico caso, ossia quello in cui si riescano 
ad individuare differenti percentuali di ricarico tale per cui pur partendo da diverse 
basi di costo si ottiene lo stesso prezzo. 
In primis, attraverso il  cost-plus pricing, soltanto i costi variabili diretti vengono 
assegnati ai prodotti, quindi la base di costo è rappresentata dai costi variabili diretti. 
Viene, poi, aggiunta un’alta percentuale come mark-up, fino a coprire i costi diretti 
non variabili, costi indiretti e quelli sostenuti ai livelli maggiori e anche per fornire un 
contributo come profitto. Quando costituiscono oggetto di costo i prodotti, i costi 
sostenuti a livelli gerarchici maggiori dovrebbero comprendere la marca, la linea di 
prodotto e costi legati al business di cui tale prodotto fa parte. Questo approccio è più 
adatto a decisioni di prezzo a breve termine. 
La seconda base di costo è rappresentata dal totale dei costi diretti. Ad essa viene 
aggiunto un margine percentuale minore per coprire i costi indiretti, quelli sostenuti ai 
livelli maggiori e per fornire un contributo al profitto. I costi indiretti non sono 
comunque assegnati ai prodotti. Questa base di costo è appropriata se i costi indiretti 
rappresentano una piccola percentuale dei costi totali di un’organizzazione. Con 
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l’aggiunta di una percentuale di mark-up ai costi diretti, i costi indiretti sono 
effettivamente assegnati ai prodotti usando come base di allocazione i costi diretti 
stessi. Lo svantaggio di questo approccio è che le risorse comuni consumate dai 
prodotti non vengono misurate. L’approccio utilizza implicitamente ripartizioni 
arbitrarie. 
La terza base di costo è il costo totale, che però esclude i costi sostenuti a livelli più 
alti. A questa base viene aggiunto un minor mark-up, per coprire i costi sostenuti a 
livello più alto e per ottenere un profitto. In pratica, questa base di costi include tutti i 
costi diretti e indiretti esclusi i costi generali e amministrativi. Questa base di costi è 
utilizzata per il pricing di lungo periodo. 
La quarta ed ultima base di costo è quella del costo totale, che comprende 
l’allocazione di tutti i costi, anche se i costi sostenuti ai livelli più alti non possono 
essere assegnati ai prodotti secondo una relazione causa-effetto. Alcune aziende, 
comunque, potrebbero voler destinare tutti i costi ai prodotti, al fine della copertura di 
tutti i costi. In questo caso il mark-up aggiunto alla base di costo ha l’obiettivo di 
fornire solo un contributo di profitto.
54
 
Infine, alcune aziende manifatturiere utilizzano come base di costo il costo totale di 
produzione e aggiungono un mark-up per coprire i costi non di produzione e per 
fornire un contributo al prodotto. L’uso di questo metodo riflette il fatto che alcune 
aziende scelgono di usare gli stessi costi che usano per la valutazione delle rimanenze 
per altri scopi, tra cui i prezzi dei prodotti. 
In generale, per la determinazione dei prezzi di vendita partendo dai costi, le basi di 
costo che tengono conto dei soli costi diretti costituiscono l’approccio marginal cost, 
mentre le altre basi di costo che tengono conto anche dei costi indiretti costituiscono 
un approccio full cost. Inoltre, il primo metodo pone attenzione sul margine di 
contribuzione, mentre il secondo sul margine di profitto. 
 
Solitamente la percentuale di mark-up non è rigida, ma varia a seconda delle 
specifiche circostanze. 
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Per quanto riguarda il mark-up, esso è legato alla domanda di un prodotto e alla 
elasticità della stessa. Un’azienda, infatti, può decidere di definire un mark-up elevato 
per un prodotto che ha una forte domanda e quando essa è anelastica. Il ricarico può 
diminuire quando la concorrenza è intensa. Le percentuali target di mark-up tendono a 
variare da una linea di prodotto all’altra, sulla base di differenze legate alla posizione 
competitiva e alla domanda ed in base alla normativa del settore di riferimento.  
Una volta che il prezzo di vendita target è stato calcolato raramente è adottato senza 
modifiche. Il prezzo è adeguato verso l’alto o verso il basso a seconda dei fattori, quali 
la futura capacità che sarà disponibile, il grado di concorrenza da parte di altre imprese 
e la conoscenza generale del mercato da parte del management.
55
 
 
Alcune ricerche - di Horngren, Foster e Datar (2015) - indicano che la maggior 
parte dei manager usano il costo pieno (totale) del prodotto per le decisioni di pricing 
basate sui costi. I manager comprendono sia i costi fissi che quelli variabili unitari 
nella base di costo, secondo l’approccio full cost pricing per diversi motivi: 
I) Recupero del costo pieno di prodotto. Per le decisioni di fissazione del prezzo nel 
lungo termine, i costi pieni di prodotto permettono ai manager di avere 
informazioni sul livello minimo di costi che devono essere coperti per non uscire 
dal mercato oppure per non lavorare in perdita. Una riduzione dei prezzi di lungo 
termine, dovuto ad esempio ad un utilizzo di una base di costo quale il costo 
variabile, può generare dei ricavi inferiori ai costi (pieni). 
II) Stabilità dei prezzi. Utilizzare il costo pieno come base di costo per le decisioni di 
pricing limita la possibilità da parte dei venditori di ridurre i prezzi e promuove la 
stabilità dei prezzi. Prezzi stabili facilitano la programmazione. 
III) Semplicità. La formula del costo pieno non richiede un’analisi dettagliata dei 
modelli di andamento dei costi per determinare i costi fissi e variabili di un 
prodotto. Soprattutto per quelle imprese che producono centinaia di prodotti, i 
prezzi attraverso questo metodo vengono stabiliti velocemente. 
Tuttavia, ci sono una serie di problemi legati all’inclusione dei costi fissi unitari per 
la determinazione dei prezzi. La ripartizione dei costi fissi tra i prodotti può essere 
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arbitraria. Questo può portare a valutazioni errate legate al prodotto. Inoltre, il calcolo 
dei costi fissi unitari richiede una stima dei volumi di vendita futuri attesi, che se 
superiori rispetto alle vendite effettive, può portare ad un costo pieno effettivo di 
prodotto superiore al prezzo.
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Di contro, i vantaggi dell’approccio marginal cost pricing sono: 
 Si tratta di un metodo semplice e facile da usare; 
 Non si considerano i costi fissi e pertanto si riduce l’arbitrarietà nella 
determinazione dei prezzi; 
 Si richiama l’attenzione del management al contributo e agli effetti di maggiori o 
minori volumi di vendita sul profitto. In modo tale che vi sia una maggiore 
consapevolezza dei concetti e delle implicazioni di costo marginale e di 
contribuzione. 
Gli svantaggi dell’approccio marginal cost pricing sono: 
 La non considerazione dei costi fissi nel pricing potrebbe sviare dal principio 
fondamentale che il prezzo di vendita deve essere sufficientemente elevato per 
garantire un profitto dopo la copertura dei costi fissi. Per questo tale metodo non 
può essere utilizzato per la fissazione dei prezzi nel lungo termine; 
 Non vi è alcuna garanzia che i ricavi totali derivanti dalla vendita dei prodotti siano 
superiore ai costi totali, anche se i prezzi di ciascun prodotto sono superiori rispetto 
ai rispettivi costi; 
 Non vengono considerate le condizioni della domanda e i prezzi dei prodotti dei 
concorrenti.
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2.1.3.2  Il target costing 
Per quanto riguarda gli approcci per la definizione del prezzo di vendita di un 
prodotto orientato al mercato si possono individuare: 
- Competition based pricing; 
- Customer value-based pricing; 
- Target costing.58 
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L’approccio orientato al mercato e al cliente che deve essere approfondito è il target 
costing, poiché considera i costi, anche se in modo differente rispetto all’approccio 
orientato al costo, per la fissazione del prezzo. Gli altri due metodi, invece, non 
prendono in considerazione l’aspetto interno riferente ai costi. 
Il target costing è un sistema di gestione dei costi e di pianificazione del profitto 
che assicura che i prodotti e i servizi in fase di sviluppo soddisfino i requisiti di prezzo 
e di margine economico atteso determinati dall’azione delle forze competitive nel 
mercato del prodotto e nel mercato dei capitali.
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Il target costing costituisce l’approccio alla determinazione del prezzo di vendita 
orientato al mercato. Si tratta di un approccio opposto al cost-plus pricing. Esso, 
infatti, inverte le variabili della formula tradizionale della determinazione del prezzo: 
 
 
Il target cost (o costo obiettivo) è quella grandezza, individuata nell’ambito del 
processo di target costing, che identifica il costo massimo che l’azienda può sostenere 
lungo l’intero ciclo di vita del nuovo prodotto/servizio per soddisfare sia le aspettative 
dell’alta direzione che quelle dei clienti. 
Tale approccio è stato sviluppato considerando due importanti caratteristiche dei 
mercati e dei costi: 
I. Molte aziende hanno un minor controllo sul prezzo che vorrebbero applicare ed è il 
mercato che determina il prezzo; 
II. La maggior parte del costo di un prodotto è determinato nella fase di 
progettazione.
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Con il target costing il punto di partenza è il prezzo di vendita. In dettaglio, le fasi 
da seguire sono: 
1. Determinare il prezzo che i clienti sono disposti a pagare per il prodotto; 
2. Determinare il margine di profitto obiettivo e sottrarre tale margine dal prezzo 
individuato per determinare il costo obiettivo; 
                                                                                                                                                                                     
58 Hinterhuber, 2008. 
59
 Ansari, Bell e Okano, 2007. 
60
 Garrison, Noreen, Brewer, 2009. 
Target cost = Price – Target profit 
42 
 
3. Stimare il costo effettivo (o correntemente ottenibile) del prodotto; 
4. Se il costo effettivo è superiore al costo obiettivo allora bisogna indagare sui modi 
per ridurre il costo effettivo verso il costo obiettivo.
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Nella prima fase i responsabili di marketing individuano, attraverso ricerche di 
mercato, le esigenze e le aspettative dei potenziali clienti e, in funzione di queste, le 
proprietà e le caratteristiche del prodotto/servizio da realizzare, nonché il prezzo che i 
primi sono disposti a pagare per quest’ultimo. 
Quindi, si determina il margine di profitto obiettivo che esprime l’entità del margine 
di reddito operativo sperato. Esso può essere determinato in base a uno o più parametri 
e prevede l’utilizzo di indicatori reddituali differenti.62 Una volta individuato il target 
profit lo si sottrae dal prezzo di vendita individuato nella fase precedente e si ottiene 
costo obiettivo. 
Nella terza fase, in base alle indicazioni iniziali viene determinato un costo stimato 
del nuovo prodotto da parte dei responsabili del sistema contabile interno. Esso è il 
costo correntemente ottenibile e tiene conto dei costi che l’azienda dovrebbe sostenere 
per produrre il prodotto definito in base alle caratteristiche del mercato. 
Infine, si procede alla comparazione tra il costo correntemente ottenibile e il costo 
obiettivo. Se il primo è superiore al secondo allora verranno intraprese azioni volte ad 
eliminare tale gap. Per questo è utilizzata l’analisi funzionale che permette di 
indirizzare l’attività dei responsabili dello sviluppo del prodotto verso il target cost. I 
progettisti di prodotto si concentrano sulla modifica della progettazione del prodotto in 
modo che diventi più economico da produrre, mentre gli ingegneri di produzione si 
concentrano anche sui metodi di miglioramento dei processi produttivi e di efficienza. 
In seguito alla valutazione delle alternative proposte e alla scelta della soluzione 
desiderata, il processo di target costing termina con la trasmissione del progetto 
definitivo del prodotto e degli obiettivi di costo ai responsabili di produzione. 
Un aspetto importante del target costing è che i fattori di marketing e di ricerca dei 
clienti forniscono la base per determinare il prezzo di vendita. Quindi, vi è una forte 
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attenzione al cliente. La capacità di adeguare le caratteristiche del prodotto in relazione 
alle mutate esigenze di mercato completa l’orientamento aziendale al cliente, 
determinante nell’adozione della tecnica del target costing.  
Tale tecnica, inoltre, richiede la collaborazione di progettisti, ingegneri di prodotto, 
marketing e personale finanziario. Quindi, favorisce la collaborazione in team. 
Il target costing costituisce un metodo che procede alla riduzione dei costi 
attraverso le modifiche alla progettazione del prodotto e al miglioramento dei processi 
produttivi. La flessibilità produttiva in relazione alla flessibilità della domanda è un 
fattore fortemente competitivo in quanto permette di adeguare il costo unitario alle 
mutevoli esigenze del mercato in termini di volumi richiesti. Per di più, la flessibilità 
degli impianti non specifici risulta essere un ulteriore fattore di flessibilità in relazione 
alle mutevoli esigenze della clientela.  
Il target costing obbliga fin dalla fase di progettazione a considerare il prezzo 
obiettivo ed il margine atteso come limiti invalicabili. Inoltre, tende a minimizzare i 
rischi relativi agli investimenti in relazione al ciclo di vita del prodotto e alla sua 
variabile temporale di permanenza sul mercato nelle diverse fasi che attraverserà a 
partire dalla fase di introduzione fino alla fase di definitivo declino.  
Tale approccio è particolarmente utile se applicato nello sviluppo di prodotti per i 
quali il prezzo è un fattore competitivo di primaria importanza. In questi mercati, 
infatti, l’azienda ha scarsi margini di manovra nella determinazione del prezzo e la 
possibilità di lanciare prodotti redditizi appare vincolata alla sua capacità di progettare 
e realizzare prodotti che offrano le funzionalità richieste dai clienti sostenendo costi 
contenuti. 
Il target costing è adatto per la determinazione dei prezzi di vendita per i prodotti 
non personalizzati e ad alto volume.
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Alcuni degli aspetti negativi del target costing sono riconducibili a: 
- Tempi più lunghi per lo sviluppo di un nuovo prodotto; 
- Difficoltà nel rilevare dal mercato informazioni affidabili sulle aspettative di nuovi 
prodotti; 
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- Necessità di progettare e aggiornare un sistema di gestione dati integrato con la 
logica dell’approccio stesso.64 
 
 2.1.3.3 Cost-plus pricing e Target costing 
Una volta identificati i due approcci fondamentali alla determinazione del prezzo di 
vendita è necessario procedere ad effettuare una loro comparazione. 
La relazione tra costo, margine di profitto e prezzo si sviluppa in modo differente: il 
cost-plus pricing parte dal costo per poi definire il prezzo, mentre il target costing 
prendendo in considerazione il prezzo giunge a definire il costo target. In quest’ultima 
tecnica si prendono in considerazione variabili esterne al costo ed il prezzo dipende 
sostanzialmente dal mercato e dal margine atteso. In questo caso il prezzo è imposto 
dalle forze del mercato oppure da decisioni del management. La prima tecnica, invece, 
considera soltanto le variabili endogene di costo e risultato atteso, senza tenere in 
considerazione la percezione da parte del cliente del prezzo. Quindi, nel secondo 
approccio è il mercato ed il cliente che orienta la determinazione del costo, mentre nel 
cost-plus pricing la determinazione del costo è una problematica interna. 
Guardando alle leve che vengono utilizzate per la riduzione dei costi, nel target 
costing lo sono la progettazione e lo sviluppo del prodotto, mentre nella tecnica 
alternativa lo sono sprechi ed inefficienze. 
Per quanto riguarda gli elementi della struttura organizzativa, nel cost-plus pricing 
vi è l’ufficio programmazione e controllo che gestisce i costi, mentre nell’altro 
approccio vi è un team multifunzionale dedicato alla gestione dei costi. 
Infine, nella prima tecnica vi è un coinvolgimento minimo o nullo della catena del 
valore nella pianificazione dei costi, mentre nella seconda vi è un coinvolgimento 
importante della catena del valore nella pianificazione dei costi che consente di gestire 
strategicamente i costi.
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Le formule di pricing basate sui costi forniscono una prima approssimazione del 
prezzo di vendita. Si tratta, infatti, di un prezzo indicativo e anche se sono 
informazioni importanti, non sono le uniche che devono essere utilizzate per la 
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determinazione del prezzo di vendita. Il management dovrebbe usare queste 
informazioni, insieme alla conoscenza del mercato e le loro strategie di prezzo previsti, 
prima che venga fissato il prezzo finale. 
 
2.2 L’utilità dell’informazione di costo a supporto dell’analisi di redditività 
 
Con redditività si intende la capacità dell’azienda di produrre reddito.66 
Per esigenze decisionali è necessario che il reddito calcolato annualmente ai fini del 
bilancio sia scomposto in risultati analitica da attribuire agli elementi riferibili 
all’azienda. Per fare ciò si devono comparare gli elementi di costo e i rispettivi dati di 
ricavo. 
Più di ogni altra informazione, infatti, i manager vorrebbero conoscere la redditività 
dei loro prodotti, clienti e segmenti di business. Essi vogliono queste informazioni in 
modo che possano effettuare decisioni su quale segmento, prodotto o cliente 
concentrarsi maggiormente ed, in ultima analisi, quali segmenti, prodotti o clienti 
eliminare e aggiungere. 
Nel presente macro-paragrafo, i sotto paragrafi intendono: 
- Analizzare come le aziende price taker assumono le decisioni di product mix di 
breve e medio lungo periodo e l’importanza dell’analisi di redditività per tali scelte 
(2.2.1.); 
- Approfondire il concetto di redditività assoluta e relativa (2.2.2.); 
- Descrivere analiticamente i due approcci al segment reporting, quali schemi in 
grado di poter evidenziare la redditività di un “segmento”. 
 
2.2.1 L’orizzonte temporale e l’analisi di redditività 
In precedenza nel parlare della capacità delle imprese di influire sulla 
determinazione del prezzo sono state prese in considerazione due distinte tipologie di 
aziende, ossia le aziende price taker e quelle price setter. Inoltre, è stata fatta anche 
una distinzione temporale, tra breve e medio/lungo termine, per quanto riguarda le 
decisioni relative al pricing. 
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Per l’analisi di redditività appare utile questa distinzione temporale nella 
considerazione di quelle aziende price taker, che hanno un basso controllo sui prezzi 
dei loro beni e servizi. In questo caso si possono avere due situazioni: 
a) Un’azienda price taker che deve attuare decisioni di product mix di breve periodo; 
b) Un’azienda price taker che deve attuare decisioni di product mix di lungo periodo.67 
Le decisioni di product mix vengono effettuate tenendo conto dell’analisi di 
redditività qualunque sia l’orizzonte temporale preso in considerazione. 
 
Nel primo caso, ossia quello di un’azienda price taker che deve effettuare decisioni 
di product mix di breve periodo, oltre a considerare nuove opportunità a breve termine, 
l’azienda può rivedere il suo product mix esistente sullo stesso orizzonte temporale.  
In questo caso deve essere effettuata un’analisi della redditività comparata, tra i 
prodotti presi in considerazione, considerando il margine di contribuzione unitario di 
prodotto, in termini assoluti, se non vi è la presenza di vincoli. Conviene incrementare 
le vendite sul prodotto che ha un margine di contribuzione unitario più elevato. 
In realtà, la maggior parte delle volte, ci si riferisce a decisioni dove non è 
sufficiente considerare l’analisi della redditività comparata, ma è necessario anche 
effettuare valutazioni tenendo in considerazione i vincoli all’espansione della 
produzione e/o delle vendite. 
Nel caso in cui si applicassero vincoli di capacità a breve termine, in modo tale che 
l’azienda abbia prodotti redditizi la cui domanda eccede la capacità produttiva, il mix 
di prodotto dovrebbe essere basato sulla massimizzazione della contribuzione di ogni 
fattore produttivo limitante. Si parla, in questo caso, di margine di contribuzione 
relativo quando il valore del margine di contribuzione viene rapportato al fattore che 
costituisce un vincolo. Quindi il prodotto con un margine di contribuzione relativo 
maggiore porterà ad un risultato, in termini di contribuzione, maggiore rispetto agli 
altri prodotti. Per determinare il product mix, che permette di massimizzare il risultato 
operativo, bisogna tener conto di vincoli, quali la capacità e la domanda. 
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Queste decisioni hanno solo un obiettivo di breve periodo, perché si presentano, in 
genere, nel contesto di vincoli di capacità che possono essere alleggeriti nel lungo 
periodo.
68
 
 
Il secondo caso è quello di un’azienda price taker che deve effettuare decisioni di 
product mix di lungo periodo.  
Quando il prezzo è fissato dal mercato, l'impresa deve decidere quali prodotti 
vendere considerando tale prezzo di mercato. Nel lungo termine un'impresa può essere 
in grado di regolare la fornitura di risorse impegnate per un prodotto. Pertanto, il 
fatturato di un servizio o prodotto dovrebbe essere sufficiente a coprire il costo di tutte 
le risorse che si impegnano ad esso. Quindi vi è la necessità di effettuare analisi 
periodiche della redditività, di distinguere i prodotti redditizi e quelli non redditizi, al 
fine di garantire che solo i prodotti redditizi siano venduti.
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L’analisi in questo caso deve essere fatta tenendo conto del costo pieno. 
 
2.2.2 Redditività assoluta e relativa 
Prima di parlare degli schemi che permettono di analizzare la redditività di prodotti, 
clienti o segmenti è necessario distinguere tra due concetti di redditività: quella 
assoluta e quella relativa. Per poter descrivere le due tipologie di redditività è 
necessario distinguere i costi in relazione al loro impiego come supporto alle decisioni 
riguardanti possibili alternative d’azione. Quindi, abbiamo: 
- Costi rilevanti (o eliminabili), che sono quei costi che differiscono tra diverse 
alternative di scelta e che influiscono sul risultato finale del calcolo economico di 
giudizio di convenienza; 
- Costi irrilevanti (o ineliminabili) sono quei costi che sono presenti nello stesso 
modo nelle alternative prese in considerazione.
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Per poter parlare di redditività assoluta e relativa si deve far riferimento al concetto 
di analisi differenziale, che effettua un confronto tra benefici, in termini di maggiori 
ricavi o minori costi, e costi, in termini di minori ricavi e maggiori costi, nel passaggio 
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dal un’alternativa all’altra. Tali concetti di redditività riguardano i casi in cui devono 
essere effettuate scelte riguardanti l’aggiunta o l’eliminazione di un segmento, cliente 
o prodotto e quelle in grado di classificare tali oggetti di calcolo. 
La redditività assoluta rappresenta l’impatto sui profitti complessivi 
dell’organizzazione di un aggiunta o eliminazione di un particolare segmento, cliente o 
prodotto, senza apportare altre modifiche. Misurare la redditività assoluta di un 
segmento esistente è concettualmente semplice: si devono confrontare i ricavi che 
andrebbero persi dall’eliminazione del segmento (o cliente o prodotto) rispetto ai costi 
che verrebbero evitati. Quando, invece, si considera un nuovo segmento potenziale si 
confrontano le entrate addizionali con i costi aggiuntivi che dovrebbero essere 
sostenuti per la considerazione del nuovo segmento. In ogni caso si devono includere 
solo quei costi aggiuntivi che andrebbero ad essere sostenuti. Tutti gli altri costi sono 
irrilevanti e non devono essere considerati.
71
  
 
Anche quando un segmento è “assolutamente” redditizio, i manager spesso 
vogliono sapere quali segmenti sono più o meno redditizi. La redditività relativa si 
occupa di classificare prodotti, clienti ed altri segmenti di business, per determinare 
quali dovrebbero essere “enfatizzati”. I manager sono interessati a classificare i 
segmenti in relazione alla loro redditività se vi è qualcosa che costringe a fare dei 
compromessi. Se questi non sono presenti allora tenere tutti i segmenti è 
“assolutamente” vantaggioso. Solo la presenza di un vincolo può far si che la società 
non possa perseguire ogni opportunità redditizia. I vincoli sono fondamentali per 
comprendere e misurare la redditività relativa. 
Per misurare in modo appropriato la redditività relativa tre cose devono essere 
conosciute. Innanzitutto, il vincolo deve essere identificato. In secondo luogo, il 
profitto incrementale associato ad ogni segmento deve essere calcolato. In terzo luogo, 
l'ammontare della risorsa vincolata richiesto da ciascun segmento deve essere 
determinata. 
La redditività relativa di un segmento deve essere misurata attraverso l’indice di 
redditività, quale: 
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Figura 5 - Indice di redditività relativa 
Indice di redditività relativa = 
Redditività assoluta del segmento 
Quantità di risorsa vincolate richieste dal 
segmento 
 
Quindi, la redditività relativa, in questo caso, viene calcolata dividendo la 
redditività assoluta del segmento, che è il profitto incrementale di quel segmento, con 
l’ammontare della quantità di risorsa vincolata richiesto dal segmento. 
Tale indice di redditività può essere utilizzato, oltre che per la classificazione di 
segmenti, anche per la classificazione di prodotti e clienti e può essere utilizzato in una 
serie di situazioni, tra cui le selezioni di progetti.
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2.2.3 Il Segment reporting 
Oltre ad un conto economico a livello aziendale, i report sono necessari anche per i 
singoli segmenti dell’organizzazione, affinché su di essi possa essere fatta un’analisi di 
redditività che possa essere utilizzata come supporto alle scelte decisionali. 
Le singole operazioni di un’azienda possono essere segmentate in vari modi. Il 
segmento, in questo caso, è inteso come una parte o attività di un’organizzazione di cui 
i manager vorrebbero avere dati di costo, ricavo e di profitto. Centri di costo, di 
profitto e di investimento sono intesi come segmenti e come lo sono anche le aree di 
vendita, i singoli negozi, gli impianti di produzione, i singoli clienti, ecc.  
Questa capacità di analisi aiuta i manager ad identificare le fonti di performance 
forti e deboli. Vengono, quindi, creati dei conti economici per segmenti di business, 
che sono utili per analizzare la redditività dei segmenti.
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L’analisi della redditività dei segmenti può essere realizzata seguendo due vie: 
I. L’approccio della contribuzione (direct costing); 
II. L’approccio full costing.74 
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per l’Analisi dei Costi, Vol. III Percorsi di Cost Management, 3a ed., G. Giappichelli Editore, Torino. 
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Diversi principi importanti sono coinvolti nella costruzione di un utile conto 
economico del segmento. Per costruire i segmented reports è necessario separare i 
costi che sono attribuibili ai segmenti da quelli che non lo sono. Quindi, si può far 
riferimento a due tipi di costi: diretti e indiretti. I costi diretti sono sostenuti per quel 
segmento a causa dell’esistenza del segmento stesso e possono essere eliminati 
attraverso l’eliminazione dello stesso. I costi indiretti sono quei costi che non sono 
direttamente “causati” da un particolare segmento. 
La maggior parte delle controversie nascono dai costi fissi. Si deve tener conto della 
separazione tra costi fissi tracciabili, o specifici o speciali, e quelli comuni. Un costo 
fisso specifico di un segmento è un costo fisso che viene sostenuto a causa 
dell’esistenza del segmento. Se quest’ultimo non fosse mai esistito il costo fisso non 
sarebbe stato sostenuto e se il segmento venisse eliminato il costo fisso scomparirebbe. 
Un costo fisso comune, invece, è un costo fisso che riguarda più di un segmento e che 
non è rintracciabile in tutto o in parte in un segmento. In questo caso, anche se un 
segmento è stato del tutto eliminato, non ci sarebbe alcun cambiamento del costo fisso 
comune.
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Di seguito, vengono descritti i due metodi.
76
 
 
2.2.3.1  Contribution approach 
Secondo il contribution approach, per costruire i segmented reports si può utilizzare 
il conto economico per segmento di business, sulla base dei costi diretti, sia fissi che 
variabili. La distinzione tra costi fissi specifici e comuni è fondamentale nella 
informativa di settore, perché, secondo questa teoria, i costi fissi speciali sono a carico 
dei segmenti, mentre i costi fissi comuni non lo sono. In realtà, a volte è difficile 
determinare se un costo fisso dovrebbe essere classificato come specifico o comune. 
L’orientamento generale è quello di trattare come costi specifici solo quelli che 
sarebbero scomparsi nel corso del tempo se il segmento stesso scomparisse. Quando si 
assegnano i costi ai segmenti/settori, il punto chiave è quello di evitare di allocare i 
costi che sono chiaramente comuni, come l’ammortamento delle strutture aziendali, 
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che continueranno ad essere sostenuti a prescindere dal fatto che esista o meno il 
segmento. Qualsiasi ripartizione dei costi comuni ai segmenti riduce il valore del 
margine del segmento come misura di lungo periodo della redditività del segmento.
 77
 
 
Alcune volte le aziende commettono errori quando assegnano i costi ai segmenti. 
Questo può portare ad una distorsione nei risultati. Questa distorsione risulta da tre 
pratiche: non attribuire i costi direttamente ad un segmento specifico in cui è possibile 
farlo, l'uso di basi inadeguate per i costi di assegnazione e la ripartizione dei costi 
comuni sui segmenti.
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Si dovrebbero considerare come costi fissi specifici anche quei costi, che non sono 
di produzione, attribuibili a quel segmento. Questi costi sono riconducibili a quelli di 
ricerca e sviluppo, progettazione del prodotto, marketing, distribuzione e assistenza 
clienti. Se questi costi, rispettivamente posti a monte e a valle, non vengono inclusi nel 
segment reporting allora il prodotto/segmento può essere “undercosted”.79 Questo può 
portare l’azienda a sviluppare e mantenere i prodotti che nel lungo periodo risultano in 
perdita. 
Oltre all’omissioni di alcuni costi, le aziende alcune volte non gestiscono 
correttamente le spese fisse rintracciabili sul conto economico segmentato. In primo 
luogo, esse non considerano le spese fisse per segmenti anche quando è possibile farlo. 
In secondo luogo usano basi di allocazione inappropriate per allocare le spese fisse 
riconducibili ai segmenti. I costi che possono essere ricondotti direttamente ad un 
segmento specifico dovrebbero essere caricate direttamente a quel segmento e non 
dovrebbero essere assegnati ad altri segmenti. Alcune aziende utilizzano basi di riparto 
arbitrarie per allocare i costi ai segmenti. I costi dovrebbero essere assegnati ai settori 
per scopi decisionali interni solo quando la base di allocazione spinge il costo verso 
quell’assegnazione, quindi, quando è altamente correlato con il fattore di costo reale. 
La terza pratica commerciale che porta ad assegnazioni sbagliate di costi ai 
segmenti è la pratica di assegnare costi fissi comuni e, quindi, non rintracciabili ai 
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settori. La pratica di assegnare arbitrariamente i costi comuni ai segmenti è spesso 
giustificata sulla base del fatto che i costi fissi comuni devono essere coperti da 
“qualcuno”. Anche se questo è innegabilmente vero, la ripartizione arbitraria dei costi 
comuni ai segmenti non assicura che questo accadrà. In effetti, l'aggiunta di una quota 
dei costi comuni ai costi reali di un segmento può rendere un segmento non redditizio 
quando, forse, lo è. Se un manager elimina il segmento apparentemente inutile, i costi 
tracciabili “veri” del segmento saranno eliminati, ma le sue entrate verranno perse. 
 
Ricordando che nell’analisi qui condotta il segmento è inteso come una parte o 
attività di un’organizzazione di cui i manager vorrebbero avere dati di costo, ricavo e 
di profitto, una situazione da sottolineare fa riferimento al fatto che i costi fissi 
specifici che sono riconducibili ad un segmento possono essere costi comuni in un 
altro. Andando nel dettaglio del segmento o settore, si hanno più linee di prodotto. 
Alcuni costi che sono fissi speciali per l’intero segmento diventano comuni per le linee 
di prodotto li comprese. È altresì vero che altri costi che sono fissi speciali per l’intero 
segmento possono essere speciali anche per le linee di prodotto interne a quel 
determinato segmento, perché tali costi sono direttamente riconducibili ad esse.
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Secondo il contribution approach, il margine di segmento permette di procedere 
alla valutazione della redditività di lungo termine del segmento stesso ed è lo 
strumento migliore per la valutazione delle performance rispetto al conto economico 
che si basa sul full costing. Nel preparare tale tipologia di conto economico 
segmentato, i costi variabili sono dedotti dalle ricavi per dare il margine di 
contribuzione (lordo) per il segmento. Esso ci dice cosa accade agli utili quando si 
modifica il volume di produzione e vendita per quel segmento. Tale margine di 
contribuzione è utile nelle decisioni che tengono conto di usi temporanei di capacità, 
quindi per decisioni nel breve termine, come gli ordini speciali. 
Il margine del segmento è ottenuto deducendo i costi fissi speciali di un segmento 
dal margine di contribuzione del segmento stesso. Esso rappresenta il margine 
disponibile dopo la copertura di tutte le sue spese. Il margine di segmento è il miglior 
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indicatore della redditività di lungo periodo di un segmento perché comprende solo i 
costi che sono causati dal segmento. Se un segmento non può coprire le proprie spese, 
allora esso dovrebbe essere eliminato, a meno che non abbia importanti effetti 
collaterali su altri segmenti.
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Di seguito, vi è una rappresentazione grafica del segment reporting secondo 
l’approccio della contribuzione. 
Figura 6 – Esempio di Segment reporting secondo il contribution approach 
Descrizione Totale aziendale Segmento 1 Segmento 2 
Ricavi 3000 1000 2000 
Costi variabili 1200 400 800 
Margine di contribuzione 1800 600 1200 
Costi fissi specifici 800 200 600 
Margine del segmento 1000 400 600 
Costi fissi comuni 600   
Reddito operativo 400   
 
 2.2.3.2 Full cost approach 
L’approccio full cost sembra essere il metodo più logico perché in ultima analisi un 
business non può avere successo senza considerare un reddito netto. Tuttavia, quando 
si tenta di misurare il reddito netto di un segmento si va incontro ad una serie di 
problemi.  
Secondo il metodo del full cost tutti i costi, a prescindere da dove e perché 
sostenuti, devono essere attribuiti ai segmenti. La caratteristica principale dei costi 
indiretti, da un punto di vista segmentale, è che dovrebbero essere allocati in un certo 
modo per misurare il reddito netto di un segmento. Per fare questo, tali tipi di costi 
devono essere assegnati. Il costo assegnato può essere percepito come arbitrario. Un 
uso improprio di un metodo di assegnazione può causare un errata valutazione di un 
segmento più vantaggioso e viceversa non vantaggioso dal punto di vista della 
redditività. I principi base dell’approccio full cost sono: 
1. Procedere all’allocazione dei costi indiretti; 
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2. Selezionare le basi di allocazione più opportune per la ripartizione dei costi 
indiretti; 
3. Misurare il reddito netto di ciascun settore di attività; 
4. Determinare un utile netto aziendale, quale somma del reddito netto segmentale.82 
Di seguito vi è una rappresentazione grafica del segment reporting secondo 
l’approccio full cost. 
 Figura 7 – Esempio di Segment reporting secondo il full cost approach 
Descrizione Totale aziendale Segmento 1 Segmento 2 
Ricavi 3000 1000 2000 
Costi variabili 1200 400 800 
Margine di contribuzione 1800 600 1200 
Costi fissi specifici 800 200 600 
Margine del segmento 1000 400 600 
Costi fissi comuni 600 250 350 
Reddito operativo 400 150 250 
 
Il problema principale derivante dall’utilizzo di tale metodo è legato 
all’assegnazione dei costi fissi comuni non imputabili direttamente ai settori. 
Secondo il metodo del full cost tutti i costi devono essere attribuiti ai segmenti, 
compresi i costi fissi comuni che necessitano di essere coperti. In realtà, la ripartizione 
arbitraria dei costi comuni ai segmenti non assicura che questo accadrà. In effetti, 
l'aggiunta di una quota dei costi comuni ai costi reali di un segmento, in qualunque 
modo essa sia avvenuta, può rendere un segmento non redditizio quando, forse, lo è. 
In questo caso si potrebbe eliminare il segmento apparentemente in perdita e questa 
scelta potrebbe avere un impatto negativo sui risultati complessivi aziendali. 
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III. L’UTILIZZO DELL’INFORMAZIONE DI COSTO IN TECNOPARCO 
VALBASENTO 
 
Questo capitolo, frutto dei dati e delle informazioni ricevute durante l’attività di 
stage, pone risalto all’utilizzo dell’informazione di costo nella realtà aziendale 
considerata. Nel primo paragrafo (3.1) viene effettuata una descrizione generale 
dell’azienda, delle sue peculiarità, le aree di business ed i clienti serviti, la struttura 
organizzativa e i processi produttivi. Nel secondo paragrafo (3.2) viene analizzato il 
meccanismo di funzionamento del sistema di cost accounting aziendale. 
Successivamente ci si sofferma su come viene utilizzata l’informazione di costo in 
azienda e per soddisfare quali fini (3.3). 
Argomento principale di questo capitolo è rappresentato dal ruolo dell’informazione 
di costo ai fini della determinazione dei prezzi (3.4) e del ruolo che essa ha nell’analisi 
della redditività (3.5). 
 
3.1  L’azienda 
 
Tale paragrafo descrive in maniera approfondita la realtà aziendale oggetto di 
studio. In particolare, vengono fornite indicazioni generali (3.1.1) e viene messa in 
luce la valenza pubblico/economica che caratterizza l’azienda stessa (3.1.2). 
Successivamente, vengono descritte le aree di business in cui l’azienda opera ed i 
clienti serviti (3.1.3). Inoltre, si effettuano brevi descrizioni sulla struttura 
organizzativa (3.1.4) e sui processi produttivi (3.1.5). Queste informazioni sono 
fondamentali per procedere ad analizzare il sistema di cost accounting aziendale e per 
evidenziare il ruolo svolto dall’informazione di costo in azienda. 
 
3.1.1 Informazioni generali 
Tecnoparco Valbasento spa è una società nata nel 1990 ed è ubicata nel parco 
tecnologico della zona industriale Val Basento, sita in provincia di Matera.
83
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La compagine sociale vede la partecipazione del Consorzio per lo sviluppo 
industriale della provincia di Matera
84
, che detiene il 40% delle azioni, mentre il 
restante 60% è in capo a soci privati. Composizione societaria che, data la presenza di 
un ente sub regionale, fa assumere all’azienda anche una valenza pubblico-economica, 
che verrà approfondita in seguito. 
La società nasce e fornisce servizi alle aziende insediate e insediande nel parco 
tecnologico, e più in generale, in tutta l’area industriale della Val Basento, ed opera 
allo scopo di sostenere e sviluppare l'industrializzazione  del territorio, creando 
condizioni similari a quelle delle aree più industrializzate del paese. 
Nello specifico, con tariffe contenute rispetto al mercato, l’azienda: 
- produce e distribuisce energia elettrica, in prevalenza da fonti rinnovabili, gas 
tecnici e acque industriali; 
- provvede allo smaltimento e al trattamento chimico-fisico e biologico dei reflui 
industriali e civili; 
- effettua analisi chimiche di laboratorio; 
- eroga alle imprese insediate una serie di servizi collettivi. 
 
L’azienda, nel 2015, ha avuto un organico di 106 dipendenti ed un fatturato di oltre 47 
milioni di euro. Pertanto rientra tra le medie aziende secondo i parametri di cui al D. 
M. del 18 aprile 2005, che classifica medie imprese quelle che hanno superato almeno 
due dei seguenti parametri: 
- più di 50 e meno di 250 occupati; 
- un fatturato annuo (voce A1 del conto economico) non inferiore a 10 milioni di euro 
e non superiore a 50 milioni di euro oppure un totale di bilancio annuo non inferiore 
a 10 milioni di euro e non superiore a 43 milioni di euro. 
 
Tecnoparco Valbasento spa adotta, nello svolgimento delle sue attività, un sistema 
integrato per la gestione della qualità, dell’ambiente e della sicurezza. Essa, infatti, è 
certificata secondo le norme: 
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 UNI EN ISO 9001/2008 - sistema di gestione della qualità; 
 UNI EN ISO 14001/2015 - sistema di gestione ambientale; 
 OHSAS 18001 - sistema di gestione della sicurezza e della salute dei lavoratori. 
Inoltre, il laboratorio chimico dell’azienda è accreditato da ACCREDIA per 44 
prove ed è iscritto nell’albo dei laboratori di ricerca del Ministero dell’università e 
della ricerca scientifica.
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3.1.2 La valenza pubblico-economica 
Nel precedente paragrafo avevamo accennato alla valenza pubblica della società, a 
tal proposito per sottolineare questo aspetto è necessario fornire un cenno storico 
sull’evoluzione che ha interessato Tecnoparco e l’area della Val Basento nel corso 
degli anni. 
La società è stata costituita a valle della sottoscrizione dell’accordo di programma, 
avvenuta nel 1987, tra Governo, Regione Basilicata, Consorzio Industriale della 
Provincia di Matera ed E.N.I., per la reindustrializzazione dell’area industriale Val 
Basento, caduta in una profonda crisi produttiva ed occupazionale, a seguito della 
cessazione delle attività chimiche dell’ENI, avviate negli anni ’60 per le seguenti 
produzioni: Metanolo, Metilacrilato, Fibra Acrilica, Fibra Poliestere e Fibra 
Poliammidica. 
Tale crisi è culminata alla fine degli anni ’80, nel fermo degli impianti produttivi e 
la messa in cassa integrazione della stragrande maggioranza del personale, a causa 
dell’ingresso prorompente nel mercato europeo dei prodotti di chimica di base e di 
fibre sintetiche dei Paesi emergenti, i cui costi di produzione erano di gran lunga 
inferiori a quelli Europei, grazie alla disponibilità diretta da parte di questi Paesi extra 
U.E., sia delle materie prime (petrolio in primis), che della manodopera, il cui costo si 
presentava in generale assai inferiore rispetto a quello dei Paesi dell’Unione. 
L’accordo di programma fu approvato con DPCM 30 dicembre 1987. Questo accordo, 
in sintesi, stabilì: 
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 La reindustrializzazione dell’area della Val Basento attraverso il processo di 
ristrutturazione delle attività chimiche esistenti ed attraverso l’insediamento di 
nuove attività produttive promosse dall’ENI; 
 La costituzione della società di gestione dei servizi - Tecnoparco Valbasento s.p.a. - 
a cui conferire la gestione degli impianti per forniture e servizi comuni quali 
guardiania, vigili del fuoco, presidio medico e servizi a rete, quali energia elettrica, 
vapore, gas tecnici, acqua – potabile, industriale e di processo - smaltimento e 
depurazione dei reflui prodotti dagli stabilimenti, nonché manutenzione delle 
infrastrutture dell’area attrezzata, quali: strade, reti di pubblica illuminazione, aree a 
verde pubblico, reti e canali di raccolta e deflusso delle acque meteoriche. 
Ciò al fine di creare un parco tecnologicamente attrezzato, inteso come habitat di 
eccellenza per l’insediamento di attività produttive, utilizzando le risorse finanziare 
stanziate dallo Stato per lo sviluppo del Mezzogiorno con la Legge 64/1986. 
Quanto sopra scritto, porta ad affermare che Tecnoparco Valbasento, sin dalle sue 
origini (divenuta operativa nell’anno 1990), ha avuto una valenza pubblico-economica, 
sia in senso stretto perché destinata ad operare nel campo delle forniture e servizi  di 
tipo pubblico, sia in senso lato, poiché in estrema sintesi l’obiettivo della sua 
costituzione è stato quello di accrescere l’attrattività del territorio per l’insediamento di 
nuove aziende interessate a produrre in un parco tecnologicamente attrezzato, e quindi 
concorrere allo sviluppo economico e sociale del territorio.
8687
 
                                                          
86
 http://www.oltrefreepress.com/area-industriale-valbasento-riflessioni-caso-tecnoparco/ (11 Luglio 
2016) 
87  Come evidenziato in precedenza, l’azienda gestisce servizi pubblici in regime di concessione. 
In letteratura vi sono diverse accezioni di servizi pubblici; in questa tesi, per servizi pubblici ci si 
riferisce a “servizi di interesse economico generale”, ossia ai servizi di natura economica che la 
pubblica autorità identifica essere di particolare importanza e che se non ci fosse l’intervento pubblico 
sarebbero realizzati a condizioni diverse. (Fonte: Badia F., (2009), Sistemi e strumenti di corporate 
governance nelle local utilities, Franco Angeli) 
La valenza pubblica attribuita a Tecnoparco è, quindi, riconducibile al fatto che essa gestisce ed 
eroga servizi di interesse economico generale, ossia tutti quei servizi che l’autorità pubblica 
(Consorzio per lo Sviluppo Industriale, Provincia di Matera e Regione Basilicata) identifica di 
particolare importanza, da garantire alle imprese insediate nel parco tecnologico a costi contenuti, al 
fine di garantire l’attrattività del territorio e concorrere allo sviluppo economico e sociale dell’area 
industriale. 
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In tal senso, infatti, i servizi offerti consentono, alle aziende insediate e che si 
vogliono insediare, di concentrare le proprie risorse in investimenti diretti 
all’acquisizione di macchinari, impianti e attrezzature destinate alle produzioni, 
concentrando così le proprie risorse solo e soltanto per investimenti produttivi, avendo 
la certezza di avere a disposizione le utilities e servizi comuni, forniti da Tecnoparco a 
costi contenuti. 
La valenza pubblico-economica dell’azienda, è data anche dal fatto che da un lato 
l’azienda deve svolgere il ruolo per la quale è stata costituita, mentre dall’altro lato, 
dato che ha, come maggioranza dei soci, società private, non può prescindere dal 
raggiungimento di risultati economici soddisfacenti. 
Va altresì sottolineato che Tecnoparco gestisce in regime di concessione beni 
pubblici di proprietà del Consorzio per lo Sviluppo Industriale della provincia di 
Matera, quali tutti gli impianti e le reti, ivi compresi gli immobili, necessari per la 
produzione e distribuzione dei beni e servizi. Pertanto la società ha per obbligo 
contrattuale quello di gestire tutti gli impianti, stante l’esigenza del concedente 
(Consorzio) di garantire alle aziende insediate nel parco tecnologico tutte le forniture, 
utilities e servizi comuni di cui le aziende stesse necessitano. 
Nei primi anni 2000 l’apparato produttivo localizzato in Valbasento, insediatosi a 
seguito dell’attuazione del progetto di riconversione Industriale di cui all’Accordo di 
Programma Valbasento, subì un duro colpo a seguito di una imminente crisi che si 
sarebbe protratta nel tempo provocando la chiusura di tutti gli impianti del gruppo Snia 
e di altre medio piccole attività produttive nate con l’Accordo di programma. 
Apparve chiaro, a quel punto, che le opzioni per Tecnoparco erano solo due: 
continuare a servire l’apparato produttivo insediato nell’area attrezzata, maturando 
perdite consistenti a seguito dell’esiguità dell’utenza rimasta, oppure cercare di 
conquistare spazi di mercato esterno al parco nel settore dell’energia e dell’ambiente. 
Il consiglio di amministrazione decise per la seconda opzione, poiché una scelta 
diversa avrebbe comportato nel tempo la chiusura di Tecnoparco, con conseguenze 
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devastanti sull’intero apparato produttivo, il quale ha da sempre utilizzato le utilities 
fornite dall’azienda stessa.88 
 
3.1.3 Le aree di business ed i clienti 
Tecnoparco Valbasento è organizzata operativamente nelle seguenti macroaree di 
business: 
 Produzione e distribuzione di energia elettrica e di utilities; 
 Attività ambientali; 
 Servizi specialistici; 
 Servizi comuni. 
La produzione e distribuzione di energia elettrica e di utilities è utilizzata, in piccola 
parte, per uso proprio ed, in misura prevalente, è destinata a soddisfare le esigenze 
delle aziende presenti nell’area industriale. La produzione di energia elettrica avviene 
principalmente con fonti rinnovabili (olio di palma) ed, in piccola parte, con l’utilizzo 
di gas. Per quanto attiene alle utilities ci si riferisce a: vapore, aria compressa, acqua 
(industriale, potabile, demineralizzata, di raffreddamento).   
Le attività ambientali consistono nella depurazione delle acque reflue ed il 
trattamento di rifiuti liquidi speciali attraverso processi chimico-fisici e biologici. 
I servizi specialistici afferiscono ad attività di laboratorio di analisi chimiche e di 
manutenzione e ingegneria. 
Le analisi chimiche sono eseguite, per uso proprio, dirette al controllo delle acque 
reflue e dei rifiuti liquidi speciali in entrata e in uscita dall’impianto di depurazione, e 
per conto delle aziende clienti. 
Anche le attività di manutenzione sono utilizzate per i propri impianti e per le 
aziende che ne fanno richiesta, mentre le attività ingegneristiche consistono nella 
redazione di progetti di base e di dettaglio per conto di altre aziende oltre che per 
migliorare l’efficienza dei propri impianti.89 
Nei servizi comuni rientrano una serie di attività che vengono svolte per la gestione 
del parco tecnologico, quali: 
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  http://www.oltrefreepress.com/area-industriale-valbasento-riflessioni-caso-tecnoparco/ , (11 Luglio 
2016) 
89
 Ad oggi, le attività ingegneristiche sono effettuate per scopi interni. 
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 Guardiania, ossia controllo, in entrata ed in uscita, del personale, delle autovetture e 
delle merci e vigilanza notturna e diurna su tutte le strutture dell’area; 
 Trasporti e servizi interni, ossia un servizio per il trasporto del personale da e per gli 
impianti, nell’intero percorso del parco; 
 Primo soccorso, un servizio di primo soccorso attivo h 24;90 
 Servizio antincendio, che assicura 24 ore su 24 un pronto intervento su qualsiasi 
impianto o reparto. 
In sintesi, i clienti serviti possono essere classificati in due differenti categorie: 
 Clienti ubicati all’interno del parco e nell’intera area industriale ai quali vengono 
forniti: energia elettrica, utilities, trattamento delle acque reflue, servizi comuni e 
specialistici; 
 Clienti esterni al parco e all’area industriale a cui vengono forniti: il trattamento 
delle acque reflue, le attività di laboratorio e attività di manutenzione. 
 
3.1.4 La struttura organizzativa 
Tecnoparco Valbasento spa, come detto precedentemente, è un’impresa di medie 
dimensioni. La sua struttura organizzativa può essere rappresentata attraverso il 
seguente organigramma. 
                                                          
90 Il servizio è assicurato utilizzando professionalità esterne (medici e infermieri). 
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Figura 8 - Organigramma aziendale 
 
Tale struttura organizzativa è di tipo gerarchico-funzionale e vede all’apice il 
Consiglio di Amministrazione, il Presidente e l’Amministratore Delegato, al di sotto 
del quale opera tutto il personale distribuito in due rami principali: amministrativo e 
operativo, al cui interno, a loro volta, si articolano le diverse unità funzionali aziendali. 
Entrambe le aree sono sovra-ordinate da dirigenti, ciascuno dei quali, per l’area cui è 
preposto, gode di un’ampia autonomia decisionale e coordina e supervisiona le diverse 
funzioni aziendali loro assegnate. 
Nello specifico, l’area amministrativa è composta da due unità funzionali: Risorse 
Umane e Amministrazione e Controllo. La prima è articolata in due uffici, il primo dei 
quali si occupa di tutti gli adempimenti connessi alla gestione e amministrazione del 
personale (ADEP) ed il suo responsabile, oltre ad avere il compito di supervisore della 
funzione, cura anche i rapporti con tutto il personale dell’azienda. Il secondo ufficio -
Sistemi Informatici – ha la responsabilità sul funzionamento di tutto il processo 
informativo aziendale, assicurandone il corretto ed efficace funzionamento. 
L’altra unità funzionale - Amministrazione e Controllo – svolge, tra gli altri, i 
compiti legati alla gestione della fatturazione attiva e passiva, della contabilità 
generale e di cassa, della gestione finanziaria e del bilancio, nonché di tutti gli 
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adempimenti societari, fiscali e tributari, della contabilità analitica e del controllo di 
gestione. 
L’area operativa ha una struttura un po’ più complessa di quella amministrativa. 
All’interno di tale area, infatti, troviamo le diverse unità funzionali di line, quali 
Servizi Ambientali, Produzione e Distribuzione Utilities, Sicurezza, Rimessa 
Antincendio e Guardiania, Manutenzione e Ingegneria, e le unità funzionali di staff, 
intense come attività di supporto alla produzione, quali Contrattualistica, Qualità, 
Commerciale e marketing, Acquisti e Servizi Generali (ACSE).
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A ciascuna unità sono stati assegnati dei responsabili, con autonomia decisionale 
negli aspetti che gli competono, e un numero di dipendenti adeguato per il loro 
funzionamento. Il personale forma diverse unità funzionali di line ed è distribuito per 
turni con relativo capoturno, stante il funzionamento a ciclo continuo (h24) delle 
produzioni. 
Tra le unità funzionali di line, particolare rilevanza ha quella dei “Servizi 
Ambientali” nella quale operano 32 dipendenti, oltre il responsabile. Tale unità è 
articolata nel Laboratorio, adeguatamente attrezzato, ove il personale addetto provvede 
ad effettuare le analisi chimiche, e nel Servizio Acque e Ambiente (SEAC), al cui 
interno si provvede allo smaltimento dei reflui. 
 
3.1.5 Sintesi dei processi produttivi 
Di seguito vi è una sintesi del funzionamento dei processi produttivi aziendali.
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Per quanto attiene alla produzione dell’energia elettrica, preliminarmente, è 
importante sottolineare che trattasi, in massima parte, di produzione energetica da fonti 
rinnovabili. Infatti, la materia prima prevalente che risulta essere utilizzata è l’olio di 
palma. 
Riguardo al processo di approvvigionamento ad esso legato, annualmente l’azienda 
sottoscrive un contratto con un trader, che funge da intermediario, per la 
determinazione dei quantitativi di olio di palma di cui necessita l’azienda e dei prezzi 
                                                          
91
 Organi di line sono quelli che si occupano di compiere le attività tipiche dell’impresa. Organi di 
staff, invece, sono organi di servizio che si occupano delle attività accessoria. L’intera area 
amministrativa dell’azienda è formata da unità funzionali di staff. 
92
 Alcune informazioni presenti nel seguente paragrafo sono state estratte dal DGR n. 1490/2009, 
riguardante l’aggiornamento dell’A.I.A. rilasciata con DGR n. 1022/2008. 
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corrispondenti. Il trader propone un piano annuale di fornitura, che viene attuato 
bimestralmente, ad un prezzo stabilito. Nella contrattazione con il trader si 
considerano anche i costi del trasporto.
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Le consegne periodiche, in genere, sono di circa 5mila tonnellate, e risultano essere 
pressoché costanti, atteso che vi è la possibilità di fare stoccaggio all’interno del 
deposito doganale presente in azienda, nel quale in ogni caso è sempre presente la 
scorta minima di sicurezza pari a due mesi di produzione, tenuto conto del fatto che le 
fonti di produzione di detta materia prima sono molto distanti dalla sito aziendale e il 
trasporto è effettuato tramite navi, fattori questi che comportano potenziali rischi di 
ritardi negli approvvigionamenti.
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La produzione di energia elettrica avviene tramite due impianti che, rispettivamente,  
utilizzano: 
 motori a combustione interna per la produzione di energia elettrica MCI DIESEL; 
 motori a combustione interna per la produzione di energia elettrica MCI GAS.95 
L’impianto con Motori a Combustione Interna (MCI DIESEL) è costituito da 
cinque gruppi alimentati ad olio di palma, più due Turbine di coda a ciclo Organico 
(TURBODEN). 
L’impianto con Motori a Combustione Interna (MCI GAS) è costituito da quattro 
gruppi uguali, alimentati a gas metano, aventi ciascuno le medesime caratteristiche, 
con sistema di recupero termico. Quest’impianto viene utilizzato come “scorta”, nel 
senso che viene utilizzato solo quando ci sono interventi di manutenzione 
programmata o di carattere straordinario sugli impianti alimentati ad olio di palma. 
L’energia elettrica viene utilizzata per uso interno della società, e soprattutto viene 
fornita alle società clienti operanti nel parco tecnologico, ai valori di tensione 
                                                          
93
 Sia l’azienda che effettua il trasporto che quella fornitrice della materia prima sono diverse dal trader 
ed il costo di trasporto è a carico del cliente. 
94
 Per la produzione mensile di energia elettrica vi è un fabbisogno pari a 2mila tonnellate di olio di 
palma. 
95
 In realtà, l’energia elettrica è prodotta, in piccola parte, anche attraverso un impianto fotovoltaico 
che ha una potenza totale di 997.5 kw/h. Tuttavia, questa energia non viene utilizzata per scopi 
“caratteristici”, cioè non viene utilizzata per scopi interni di produzione e non viene offerta ai clienti, 
ma viene venduta direttamente alla rete, in modo tale da ricevere l’incentivo associato alla produzione 
di energia elettrica attraverso energia solare. 
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contrattuali e secondo le apposite specifiche, attraverso rete dotata di cabine di 
trasformazione e distribuzione. 
Lo scorso anno gli impianti hanno prodotto complessivamente energia elettrica per 
circa 120 milioni di Kw da fonti rinnovabili e per circa 12,5 milioni di Kw da gas 
metano. 
Per quanto riguarda le altre utilities prodotte dall’azienda, vi è l’impianto che 
produce vapore a due livelli entalpici: a 21, 12 e 6 bar. Tale impianto è costituito da 
due caldaie gemelle dalla produzione di 30 t/h di vapore surriscaldato. 
L’impianto di produzione aria compressa (COAR) ha lo scopo di produrre aria 
essiccata alla pressione di 4,2 e 6 bar. Tale impianto è composto da una sezione di 
compressione, da una sezione di essiccamento e da una torre per l’acqua di 
raffreddamento. 
Utilizzando come materia prima acqua consortile, l’impianto di trattamento delle 
acque di carico, ad osmosi inversa, produce due tipologie di acque industriali, quali 
acqua servizi e acqua demi. L’acqua servizi è impiegata nei servizi igienici e per tutti 
gli usi che non richiedono limitazioni di salinità, mentre l’acqua demi trova impiego 
nella centrale termoelettrica per la produzione di vapore ed energia elettrica, nonché in 
tutte le lavorazioni che richiedono un’acqua priva di sali disciolti. 
La distribuzione fluidi, infine, comprende: la gestione dei collettori di distribuzione 
di utilities, la gestione delle cabine di riduzione metano, la gestione della stazione di 
rilancio acqua grezza e antincendio e la conduzione della torre di raffreddamento. 
Le utilities sono erogate a tutte le società dell’agglomerato industriale della Val 
Basento, compresa Tecnoparco stessa, mediante collettori di diversa sezione posti su 
rack, batoli o interrati, secondo le planimetrie presenti in sala controllo. 
Tutti gli impianti di produzione - di energia elettrica, vapore, aria compressa, aria 
servizi e acque - sono gestiti in conformità alle specifiche richieste dalle aziende 
utenti, ed i servizi sono garantiti 24 ore su 24, essendo le produzioni a ciclo continuo. 
 
L’impianto per la depurazione delle acque reflue ed il trattamento di rifiuti liquidi 
(TASA-TRAS) effettua il trattamento delle acque di scarico secondo quanto previsto 
dalle normative di legge. Le acque di scarico rivenienti dalle attività produttive 
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dell’area industriale vengono convogliate presso l’impianto TASA/TRAS mediante tre 
aste di fogna, quali due fogne chimiche, una all’interno e l’altra all’esterno dello 
stabilimento e una fogna meteorica, interna allo stabilimento. Tali aste di fogna 
permettono l’accumulo delle acque di scarico prima dello smaltimento. 
I reflui esterni, invece, sono conferiti a mezzo autobotti. Le modalità di accettazione 
dei reflui sono riportate in un apposita procedura. 
L’impianto si compone di due linee distinte di trattamento di reflui poste in serie: la 
prima (TASA) comprende l’impianto a percolazione ed è utilizzata per il trattamento 
dei reflui a più alto carico organico provenienti da utenti interni ed esterni; la seconda 
(TRAS) comprende l’impianto a fanghi attivi, utilizzato per il trattamento dei reflui 
provenienti dal TASA e di quelli a più basso carico organico. All’interno dei due 
impianti per il trattamento di reflui sono previste una serie di fasi per l’esecuzione del 
trattamento stesso. 
Nella seguente figura vi è il diagramma di flusso dell’impianto TASA/TRAF 
completo delle diverse fasi di processo. 
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Figura 9 - Schema a blocchi impianto di depurazione acque reflue e di trattamento rifiuti liquidi 
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Le acque reflue trattate  affluiscono all’impianto sia dalle aziende clienti ubicate 
nell’area industriale, che da clienti esterni che conferiscono i reflui con autobotti. Il 
sevizio viene eseguito a ciclo continuo 24 ore su 24. 
 
3.2 Il sistema di costing aziendale 
 
In questo paragrafo viene approfondito il sistema di cost accounting aziendale. In 
dettaglio, vengono enunciati (e motivati) gli oggetti di calcolo considerati (3.2.1). 
Viene esaminata la struttura dei costi aziendali (3.2.2). Il fulcro centrale di tale 
paragrafo è, però, rappresentato dalla descrizione della logica utilizzata e dell’intero 
meccanismo di funzionamento del sistema di cost accounting aziendale (3.2.3). 
 
3.2.1 Gli oggetti di calcolo 
Per analizzare il sistema di cost accounting della Tecnoparco Valbasento spa non si 
può fare a meno di discutere sugli oggetti di costo presi in considerazione in azienda. 
L’oggetto di costo principale è l’area di business. Per area di business, in questo 
caso, si intende quell’area aziendale che porta alla realizzazione di fatturato. In pratica, 
tutto ciò che permette di generare fatturato costituisce area di business. 
Tale sistema di costing è stato scelto dal management aziendale per enfatizzare la 
gestione aziendale in termini di aree di business, guardando alla marginalità e alla 
redditività delle stesse. 
Nel corso degli anni è mutato il numero delle aree di business: nel momento in cui 
un’area di business non fa più fatturato, poiché si decide di non erogare quel servizio, 
l’area di business non viene più considerata come tale, ma i suoi costi vengono gestiti 
diversamente. Per esempio, l’area amministrativa, in passato, svolgeva anche servizi di 
gestione delle buste paga per conto di altre aziende. Per questo, tale tipo di servizio 
faceva parte di un’area di business a se stante. Quando tale servizio, per scelte 
direzionali, non è stato più offerto ai clienti, non ha portato più alla realizzazione di 
fatturato e, quindi, tale area di business è stata eliminata. I costi attribuibili a tale 
attività svolta dall’azienda, anziché essere attribuiti ad un’area appositamente definita, 
sono stati gestiti diversamente. 
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Le aree di business individuate dall’azienda, secondo quanto esposto 
precedentemente, sono: 
1) Energia elettrica; 
2) Vapori; 
3) Aria compressa; 
4) Acque; 
5) Attività ambientale; 
6) Attività di laboratorio; 
7) Attività di ingegneria e manutenzione; 
8) Attività condominiali. 
Altro oggetto di calcolo è il prodotto. In realtà, questa considerazione vale solo per 
alcune aree di business. L’area di business “Energia elettrica” viene presa in 
considerazione in azienda come area di business, ma rappresenta un prodotto a tutti gli 
effetti. In questa area di business, infatti, viene calcolato il costo del kilowattora che 
rappresenta il costo unitario del prodotto energia elettrica. 
Per le aree di business riferenti alle altre utilities, ossia vapore, aria compressa e 
acque, c’è un analisi che viene effettuata a livello di area di business che viene, 
successivamente, dettagliata per i singoli prodotti di ciascuna area, per valutare i 
ricavi, i costi ed i margini da essi generati. In queste aree di business viene, quindi, 
effettuata un’analisi sui prodotti per utilizzare le informazioni di costo per diversi 
scopi, per esempio, come base per la fissazione dei prezzi. 
Per l’area di business “Attività ambientali” si fa riferimento ad una molteplicità di 
prodotti trattati e, quindi, non si conosce a fondo quali sono i costi sostenuti per la 
singola tipologia di trattamento effettuato e non si conosce la redditività generata dal 
singolo trattamento. Si ha evidenza dei costi, ricavi e della marginalità generata 
dall’area di business nel suo complesso. Stesso ragionamento viene fatto per l’area di 
business “Laboratorio”, dove vengono calcolati costi, ricavi e marginalità dell’area di 
business nel suo complesso e non della singola analisi effettuata. 
Uno studio più approfondito delle due aree di business potrebbe essere vantaggioso 
alla luce delle informazioni che possono essere utili al management aziendale, ma non 
risulta essere di primaria importanza, per i fini che la direzione aziendale intende 
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perseguire. Inoltre, la contabilità analitica si ferma al calcolo del costo per area di 
business e non a livello di singolo prodotto/servizio, proprio per non aggravare 
ulteriormente un calcolo dei costi, che viceversa potrebbe portare a costi superiori 
rispetto ai benefici. 
 
3.2.2 La struttura dei costi aziendali 
Prima di entrare nel merito del sistema di cost accounting aziendale è opportuno 
fornire delle indicazioni sulla struttura dei costi aziendali. 
Il seguente grafico permette di comprendere la suddivisione dei costi aziendali in 
costi variabili, fissi specifici e fissi comuni, nell’anno 2015. 
Figura 10 - Struttura dei costi aziendali (anno 2015) 
 
La figura mette in evidenza che i costi che incidono maggiormente sui costi totali 
aziendali sono quelli variabili, che rappresentano il 63% dei costi totali, a significare 
che è soprattutto il costo sostenuto per l’acquisto delle materie prime utilizzate nei 
diversi processi produttivi ad avere un peso rilevante nella struttura dei costi aziendali. 
Successivamente verranno enunciate informazioni aggiuntive. 
La percentuale dei costi fissi speciali e comuni, invece, è più bassa; 
specificatamente è pari rispettivamente al 20% e al 17% dei costi totali delle aree di 
business. 
Questi ultimi, quindi, rappresentano una percentuale ridotta rispetto al totale dei 
costi. In quest’azienda e in tutte quelle aziende che hanno una bassa percentuale di 
costi indiretti rispetto al totale dei costi - considerando quanto indicato da diversi 
autori, tra cui Al-Omiri e Drury - di solito, si utilizzano sistemi di costing semplici. 
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71 
 
Questo perché la maggior parte dei costi aziendali vengono attribuiti direttamente e i 
costi indiretti, seppur vengano attribuiti con minore accuratezza, rappresentano una 
parte minoritaria del costo dell’oggetto finale. In questi casi, quindi, le informazioni di 
costo potrebbero produrre forti distorsioni.
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In questo caso per ottenere informazioni di costo ancora più accurate, tramite 
sistemi di cost accounting più evoluti, si potrebbero sostenere dei costi di 
implementazione che potrebbero non essere compensati dal valore aggiunto ottenuto 
da tali informazioni. 
 
Sapendo che nel 2015, a livello complessivo aziendale, i costi indiretti sono stati 
pari al 17% del totale dei costi e tralasciando per il momento il procedimento di 
allocazione degli stessi, appare opportuno effettuare un’analisi della struttura dei costi 
a livello di singola area di business. 
Nel seguente istogramma è presente per ciascun area di business la percentuale di 
costi variabili, fissi speciali e fissi comuni rispetto al costo totale, in modo tale da 
rappresentare la struttura dei costi a livello di singola area di business. L’anno di 
riferimento è il 2015. 
Figura 11 - Struttura dei costi per area di business 
 
Da tale grafico si evince: 
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 Per l’area di business Energia Elettrica e le altre che si riferiscono alle altre 
utilities, quali Vapori, Aria compressa e Acque la maggior parte dei costi sono 
variabili, con una percentuale che va dal 78% dell’area di business Energia elettrica 
al 71% dell’area Acque. Tale percentuale è calcolata rapportando il totale dei costi 
variabili al totale dei costi di quella area di business, compresi i costi indiretti in 
essa allocati. Inoltre, l’80% di questi costi variabili sono rappresentati dal costo di 
acquisto delle materie prime utilizzate nei processi produttivi, quali l’olio di palma 
per l’energia elettrica, il metano per la produzione di vapore, l’acqua grezza fornita 
dal Consorzio industriale per la produzione delle diverse tipologie di acque e 
l’energia elettrica, prodotta internamente, per la produzione di aria compressa. 
 Nelle aree di business sopra citate vi è una bassa percentuale, non superiore al 13% 
dei costi totali dell’area di business, di costi fissi specifici, i quali sono legati per lo 
più al personale che lavora sugli impianti e al canone che l’azienda versa al 
Consorzio Industriale per utilizzare alcuni impianti di proprietà di quest’ultimo. 
 L’area di business Attività ambientali ha costi variabili pari al 29% dei costi totali 
(diretti e indiretti) dell’area, dovuti prevalentemente a consumi di chemicals, fango 
ed energia elettrica, utilizzati nel processo di smaltimento. Tale area ha costi fissi 
specifici che hanno un peso pari al 36% dei costi totali, dovuti al personale che 
lavora sull’impianto di depurazione e per la manutenzione svolta sulle 
apparecchiature che lo compongono. Inoltre, secondo l’attuale sistema di 
allocazione dei costi indiretti, che successivamente verrà spiegato, a tale area 
vengono attribuiti costi indiretti che hanno un peso pari al 35% sul totale dei costi 
dell’area di business. 
 Le aree di business “laboratorio” e “ingegneria e manutenzione” hanno un’elevata 
percentuale, pari rispettivamente al 76% e al 78% dei costi totali, di costi fissi 
specifici, riferenti perlopiù al personale che lavora in tali aree; mentre i costi 
variabili sono di lieve entità. 
 L’area di business “attività condominiali” ha l’86% dei costi totali che sono fissi 
specifici, di cui il 75% legati al personale che lavora per lo svolgimento delle 
attività. Tale area, inoltre, non ha costi variabili. 
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3.2.3 Il funzionamento del sistema di costing 
Come detto precedentemente, il modello di costing utilizzato in azienda considera 
come oggetto di calcolo principale l’area di business. Questa viene definita come 
un’area aziendale che permette la realizzazione di fatturato.97 Importante per l’azienda 
è conoscere dettagliatamente i costi sostenuti per quell’area che permette di realizzare 
un certo fatturato e la redditività/marginalità ottenuta. 
Obiettivo finale dichiarato dal top management aziendale è di misurare la 
marginalità generata dalle diverse aree di business una volta coperti tutti i costi 
aziendali e la capacità delle stesse di contribuire alla redditività complessiva aziendale. 
Rilevante è anche effettuare un confronto temporale tra i risultati raggiunti nelle 
diverse aree in modo tale da adottare delle azioni conseguenti ai risultati. 
Per quanto riguarda i costi di ciascun area di business, essi si distinguono in 
variabili, fissi specifici e fissi comuni o indiretti. 
I costi variabili vengono direttamente attribuiti all’area di business alla quale sono 
riferiti. Essi sono principalmente legati alle materie prime utilizzate per l’ottenimento 
del prodotto/servizio che l’azienda offre. 
Per quanto riguarda i costi fissi speciali, ossia quei costi che vengono sostenuti 
specificamente per ciascun’area di business e che in caso di abbandono di dette arre 
non verrebbero più sostenuti dall’azienda, considerato che il sistema informativo 
prevede che essi (i costi fissi) debbano essere attribuiti ai centri di costo, allora i costi 
specifici dell’area di business devono comunque essere assegnati alle diverse aree a 
cui appartengono con il procedimento della contabilità per centri di costo. Tali costi 
fissi specifici, quindi, non sono allocati direttamente nelle aree di business, ma 
transitano nella contabilità per centri di costo. In questo caso, in sintesi, ci saranno 
centri di costo specifici dell’area di business. 
I costi fissi comuni, invece, seguono un determinato procedimento di ripartizione. 
Per attuare l’allocazione dei costi fissi nelle aree di business viene utilizzata la 
contabilità per centri di costo. 
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  Tale definizione di area di business è stata semplificata rispetto a quella proposta in letteratura. 
Secondo il modello di Abell, infatti, l’area strategica d’affari (ASA) può essere identificata sulla base 
di tre variabili principali, quali: la funzione d’uso del bene/servizio offerto; il gruppo di clienti; la 
tecnologia utilizzata. (Fonte: Abell D.F., Hammond J. S., (1986), Strategic Market Planning: 
Problems and Analytical Approaches, Prentice Hall). 
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3.2.3.1 La contabilità per centri di costo 
Il sistema di costing applicato in azienda, quindi, si riferisce alla contabilità per 
centri di costo. Vi è la presenza di un piano dei centri di costo, che permette di 
identificare, con un numero, i centri di costo definiti in azienda. La denominazione 
degli stessi è data da una sigla che sintetizza le lettere iniziali delle parole che 
compongono la descrizione del centro di costo. Ad ogni centro corrisponde un’unità 
organizzativa, dove sono presenti una o più persone. Inoltre, per tutti quei costi non 
collocabili all’interno dei centri di costo che riflettono le unità organizzative presenti 
in azienda, sono stati istituiti centri di costo virtuali. 
Nella figura sotto riportata vi è un esempio dei centri di costo inseriti nel piano. 
Figura 12 – Esempio di centri di costo 
Macroarea aziendale Centri di costo Sigla Descrizione 
    
CDA 310 PRES Presidenza 
Amministrazione 320 RIUM Risorse Umane 
Amministrazione 330 AMCO Amministrazione e Controllo 
Operativa 130 SEAM Servizi ambientali 
Operativa 12019 LABO Laboratorio 
 
Ogni centro di costo ha due tipi di costi, quali: 
 Originari, che sono quelli pertinenti a quel centro di costo; 
 Ribaltati, che sono quelli che derivano da altri centri di costo e che sono stati 
allocati nel centro di costo preso in considerazione. 
I costi in origine si distinguono ulteriormente in: 
 Costi propri, che sono direttamente imputabili a quel centro di costo, perché esso li 
sostiene direttamente; 
 Costi controllati, che vengono imputati al centro di costo, a cui corrisponde un 
responsabile, che ha il controllo su quei costi ed, anche se non direttamente li 
sostiene totalmente o in parte, è su di lui che ricade la responsabilità di controllare 
quel costo. 
I costi inseriti nei centri di costo sono divisi in cinque categorie: 
I. Costo lavoro. Sono quei costi legati al personale che lavora all’interno di quel 
centro di costo, corrispondente ad un’unità organizzativa; 
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II. Materiali. Sono quei costi legati ai materiali richiesti ed utilizzati da quel centro di 
costo; 
III. Prestazioni. Sono costi legati alle prestazioni, di varia natura, erogate a favore del 
centro di costo; 
IV. Costi diversi. Sono una serie di costi, come ad esempio consulenze, che vengono 
sostenuti in quel centro di costo; 
V. Manutenzione. Sono una serie di costi legati alle attività di manutenzione svolte da 
unità interne aziendali e richieste dal centro di costo. 
 
Per quanto riguarda le tipologie di centri di costo individuabili nel sistema di 
costing aziendale abbiamo: 
A. Centri di costo collegati: sono quei centri che forniscono assistenza a tutti gli altri 
centri di costo e per questo vengono ribaltati per primi. Tutti i restanti centri di 
costo usufruiscono del loro servizio. Tra questi centri di costo vi è il centro 
“Magazzino”.98 
B. Centri di costo ausiliari: sono quei centri i cui responsabili supervisionano l’operato 
dei centri di costo ad essi subordinati. Ci sono centri di costo ausiliari che sono al 
vertice dei centri di costo produttivi, ad esempio il centro “Servizi Ambientali” e 
centri di costo ausiliari che sono al vertice dei centri di costo amministrativi, ad 
esempio il centro “Area Amministrativa”. I costi dei centri di costo ausiliari 
vengono ripartiti tra le unità organizzative gerarchicamente subordinate ad essi e 
che usufruiscono del servizio da essi erogati. La differenza tra centri di costo 
collegati e quelli ausiliari risiede nel fatto che i costi inseriti nei primi sono ribaltati 
in tutti i centri di costo, dato che tutti usufruiscono di un certo servizio, come ad 
esempio il servizio svolto dal magazzino; i costi dei centri di costo ausiliari, invece, 
sono ripartiti solo tra i centri destinatari del servizio esclusivo a loro erogato. 
C. Centri di costo generali: sono quei centri di costo che non possono essere attribuiti 
ad una specifica area di business oppure all’interno di altri centri di costo, poiché 
non vi è un collegamento diretto con essi. Questi centri di costo, quindi, vengono 
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 I costi del centro di costo “MAGA” non sono quelli legati ai materiali richiesti dai vari centri di 
costo, perché questi sono direttamente imputati al centro che ne fa richiesta, ma sono i costi legati alla 
gestione del magazzino stesso. 
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imputati direttamente nei costi fissi generali e poi vengono ribaltati all’interno delle 
diverse aree di business, sulla base del fatturato, che ciascun area di business ha 
generato. Tra questi centri di costo rientra “Qualità”. 
D. Centri di costo condominiali: ci si riferisce a quei centri di costo, che erogano 
servizi comuni, all’interno dei quali rientrano una serie di attività che vengono 
svolte per la gestione del parco tecnologico. I costi di tali centri vengono attribuiti 
all’area di business a cui appartengono, ossia Attività condominiali. In realtà, una 
parte dei costi viene addebitata a tutte le unità organizzative interne aziendali e, 
quindi, ai centri di costo, che usufruiscono del servizio svolto da tali unità. Un 
centro di costo appartenente a tale categoria è “Guardiania”. 
E. Centri di costo produttivi: sono tutti quei centri di costo i cui costi sono direttamente 
attribuiti alle aree di business, poiché vi è un diretto collegamento con le stesse. Si 
tratta di centri di costo, i cui costi vengono sostenuti per lo svolgimento dei processi 
produttivi e che quindi sono facilmente localizzabili all’interno delle rispettive aree 
di business. Prima dell’allocazione alle aree di business si deve considerare che una 
parte dei costi di questi centri di costo viene attribuita ai centri di costo, anch’essi 
produttivi, che hanno usufruito del servizio prestato dai primi per poter lavorare. Fa 
parte di tale categoria il centro di costo “Produzione Vapore”. 
Sono centri di costo intermedi le categorie di centri collegati, servizi condominiali e 
ausiliari, mentre sono centri finali, quelli produttivi e quelli generali. 
 
I centri di costo, al cui interno sono presenti i costi fissi, sia diretti che indiretti 
rispetto all’area di business, vengono ribaltati in maniera differente a seconda che si 
tratti di centri di costo intermedi o centri di costo finali e a seconda della tipologia di 
centri di costo finali presa in considerazione. 
A tal proposito i centri di costo finali sono scissi in due categorie, ossia: 
- Centri di costo produttivi, che sono attribuibili direttamente alle aree di business a 
cui si riferiscono; 
- Centri di costo generali, che non sono riconducibili ad una specifica area di 
business, poiché non vi è un collegamento diretto con esse. 
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I costi dei centri di costo intermedi vengono ribaltati su quelli finali in base ad una 
percentuale, che corrisponde ai servizi richiesti da parte dei centri di costo finali agli 
ausiliari. Tali percentuali sono state determinate in base alle interviste effettuate ai 
responsabili dei vari centri di costo e vengono riviste quando ne sorge la necessità, 
come ad esempio in caso di eventi di natura straordinaria. 
I centri di costo finali hanno un criterio di ripartizione differente a seconda della 
categoria a cui appartengono. 
I costi di tutti quei centri di costo finali, ove vi è una relazione diretta con le aree di 
business, vengono attribuiti direttamente su di esse; invece, i costi di quei centri ove 
non vi è collegamento, quindi una relazione diretta con altri centri di costo e, quindi, 
con le aree di business, vengono inseriti all’interno di un’unica voce “Costi fissi 
generali” e vengono ribaltati sulle aree di business secondo un unico criterio, cioè il 
fatturato. Quest’ultimo rappresenta, per tali tipologie di centri di costo finali, l’unica 
base di riparto presa in considerazione. La logica utilizzata è che l’area di business che 
genera più fatturato deve assorbire una maggiore percentuale di costi indiretti, perché 
si presume che tutti quei costi fissi comuni, necessari per il funzionamento 
dell’azienda siano assorbiti da quelle aree che raggiungono maggiori ricavi. 
Tale logica, a parere di chi scrive, appare piuttosto discutibile. In questo modo, 
infatti, non si privilegiano i minori costi sostenuti da un’area di business e si va a 
scapito di quelle aree di business che generano maggiori ricavi. Paradossalmente l’area 
di business che realizza maggiori ricavi viene penalizzata, poiché potrebbero essergli 
attribuiti costi non ad essa imputabili. 
Detto ciò la bassa incidenza dei costi indiretti sul totale dei costi potrebbe essere 
utile a spiegare un tale livello di sofisticazione del sistema di costing. 
 
La procedura di chiusura dei centri intermedi su quelli finali è sintetizzabile nelle 
seguenti fasi: 
1) I costi dei centri di costo collegati vengono ribaltati su tutti gli altri centri in base al 
numero di persone presenti in ciascun centro di costo. Viene utilizzata tale base di 
riparto poiché si presume che un numero maggiore di persone presenti in un centro 
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di costo comporta un più alto impegno nel fornire il servizio da parte dei centri 
ausiliari. 
2) I costi dei centri di costo condominiali vengono attribuiti all’area di business 
appositamente costituita “Servizi condominiali” dato che sono sostenuti per 
svolgere l’attività a favore delle aziende presenti nel parco tecnologico. 
Considerando che una parte di tali attività sono svolte anche a favore dell’azienda 
stessa, è evidente come anche alle diverse unità aziendali debbano essere attribuiti 
una parte dei costi. Questi ultimi sono addebitati a tali unità in misura tanto 
maggiore quanto più alto è il numero di persone presenti in un centro di costo.
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3)  I centri di costo ausiliari vengono ribaltati sui centri di costo produttivi in base a 
percentuali, che riflettono l’impiego, in termini di servizio erogato da tali unità sui 
centri “clienti”. Tali percentuali sono state definite tramite interviste ai responsabili. 
Segue una rappresentazione grafica del procedimento di ribaltamento sopra 
descritto. 
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  Per i servizi condominiali svolti dall’azienda sia per scopi interni che a favore di aziende esterne 
vengono considerate il numero di persone detenute dalle aziende e dalle unità organizzative interne 
aziendali come parametro di determinazione della tariffa da addebitare. Ulteriori approfondimenti 
saranno effettuati nei successivi paragrafi. 
100
 Anche per i clienti, la tariffa da pagare per le attività condominiali dipende dal numero delle 
persone dipendenti. In tal senso nei successivi paragrafi verranno svolti ulteriori approfondimenti. 
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Figura 13 - Ribaltamento dei centri di costo intermedi su quelli finali 
 
 
Successivamente si procede alla chiusura dei centri di costo finali sulle aree di 
business, ossia: 
4) I centri di costo produttivi vengono allocati all’interno delle aree di business a cui si 
riferiscono, dato che vi è una relazione diretta con le stesse. Inoltre, si consideri che 
una parte dell’attività svolta nel centro di costo può essere stata effettuata a favore 
di altri centri corrispondenti ad unità organizzative e che, quindi, vi è la necessità di 
attribuire questi costi ai clienti interni in base alle richieste di servizio da parte di 
quest’ultimo. 
5) Infine, i centri di costo generali, che non hanno una relazione diretta con le aree di 
business individuate o con altri centri di costo, vengono inseriti nella macrovoce 
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costi fissi generali e vengono ripartiti all’interno delle diverse aree di business in 
base al fatturato generato da ciascun area. 
Segue una rappresentazione grafica del procedimento di ribaltamento dei centri di 
costo finali nelle aree di business. 
Figura 14 – Ribaltamento dei centri di costo finali sugli oggetti di costo 
 
 
 
In precedenza, nel descrivere il meccanismo di funzionamento della contabilità per 
centri di costo è stato enunciato che alcuni centri produttivi erogano servizi anche 
internamente ad altri centri, per questo è necessario approfondire quale prezzo di 
trasferimento viene utilizzato per il servizio erogato da un’unità. Per prezzi di 
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trasferimento ci si riferisce ai prezzi “fittizi” a cui vengono valorizzati gli scambi tra 
unità organizzative interne all’azienda.101 
La scelta del sistema di prezzi di trasferimento rappresenta un parametro critico 
nella progettazione di un sistema di controllo di gestione. Al variare del prezzo di 
trasferimento, infatti, cambiano le prestazioni relative delle differenti unità 
organizzative ed i risultati raggiunti dagli oggetti di calcolo. Esistono cinque possibili 
prezzi di trasferimento: 
1) Prezzi basati sul mercato, ossia sul prezzo corrente del mercato; 
2) Prezzi basati sul costo marginale, secondo quanto definito dalla teoria economica; 
3) Prezzi basati sul costo pieno, che tengono conto di tutti i costi aziendali; 
4) Prezzi basati sul cost-plus, quando si aggiunge un mark-up al costo pieno; 
5) Prezzi negoziati, che derivano dalla negoziazione tra i responsabili delle diverse 
unità.
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In Tecnoparco Valbasento vengono utilizzati i prezzi di trasferimento basati sul 
cost-plus. In particolare, il prezzo di trasferimento è pari alla media dei prezzi applicati 
ai diversi clienti. Si parla anche di valorizzazione a tariffa. 
A tal riguardo, nei successivi paragrafi verrà approfondito il ruolo 
dell’informazione di costo e degli altri fattori nel pricing. 
 
3.2.3.2 L’analisi per aree di business 
I costi fissi diretti ed indiretti allocati nelle singole aree di business attraverso la 
contabilità per centri di costo vengono inseriti nel seguente prospetto che sintetizza 
ricavi, costi ed i risultati di ciascun area di business. Tale prospetto tiene conto della 
distinzione dei costi dei centri in diverse classi, ossia variabili e fissi, originari e 
ribaltati, come enunciato in precedenza. 
Figura 15 - Prospetto sintetizzante le voci ed i risultati raggiunti per area di business 
Ricavi da clienti esterni 
+ Ricavi da clienti interni 
+ Certificati verdi 
Totale ricavi 
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 Azzone, 2006. 
102
  Drury, 2015. 
82 
 
- Costi variabili 
Margine di contribuzione lordo 
- Costi fissi diretti 
Margine di contribuzione semilordo 
- Costi fissi generali 
Margine Operativo Lordo 
 
Tale prospetto di segment reporting è individuabile tra quelli che seguono 
l’approccio full cost; infatti, in esso sono presenti anche i costi fissi generali ripartiti 
tra le aree di business in base al fatturato realizzato da ciascun area. 
Di seguito si analizzano le voci dello schema sopra esposto. 
Innanzitutto si ricorda come tali voci vengono considerate sia a livello di aree di 
business singole che a livello complessivo aziendale. 
Per quanto riguarda i ricavi, essi vengono distinti in ricavi derivanti da clienti 
esterni, generati dalla vendita dei prodotti e dai servizi erogati ad aziende presenti nel 
parco tecnologico ed esterne allo stesso, e i ricavi provenienti da clienti interni, cioè le 
unità aziendali che abbisognano di tali prodotti/servizi. La considerazione dei ricavi 
interni fa sì che i costi sostenuti per la realizzazione di un prodotto/servizio a favore di 
un’unità aziendale, possano essere mantenuti nel centro di costo e, quindi, all’interno 
dell’area di business che li sostiene; di contro, essa riceve un ricavo, interno, pari ai 
costi sostenuti maggiorati di una percentuale, come se si vendesse a clienti esterni, 
secondo il concetto di prezzo di trasferimento. 
Per ciascun area di business, quindi, vengono considerati ricavi sia interni che 
esterni. La voce dei ricavi riferente ai certificati verdi, invece, attiene esclusivamente 
all’area di business energia elettrica. Tali certificati costituiscono una forma di 
incentivazione per la produzione di energia elettrica attraverso fonti rinnovabili. In 
particolare, sono titoli negoziabili, rilasciati dal GSE (Gestore Servizi Energetici) in 
misura proporzionale all’energia prodotta da un impianto qualificato IAFR (Impianto 
Alimentato da Fonti Rinnovabili).
103
 L’azienda produce energia elettrica attraverso 
l’impianti alimentati ad olio di palma e, perciò, riceve degli incentivi. 
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  Per ulteriori approfondimenti sui certificati verdi si può consultare il sito: 
“http://www.gse.it/it/Qualifiche%20e%20certificati/Certificati%20Verdi/Pages/default.aspx” 
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I costi variabili vengono direttamente attribuiti all’area di business nella quale 
vengono sostenuti. Essi derivano dai costi per l’acquisto delle materie prime necessarie 
per l’ottenimento del prodotto/servizio realizzato dall’azienda e dalle utilities utilizzate 
all’interno dei diversi processi produttivi. 
Dalla differenza tra il totale dei ricavi e i costi variabili si ottiene il margine di 
contribuzione lordo. Esso esprime, per ciascun area di business e a livello complessivo 
aziendale, qual è il margine che l’azienda ottiene dai propri ricavi una volta coperti i 
costi variabili, per poter coprire i costi fissi diretti e quelli indiretti ed avere un certa 
remunerazione ritenuta soddisfacente dalla proprietà. Esso deve essere 
necessariamente positivo, poiché, nel caso opposto, producendo si sosterrebbero dei 
costi maggiori rispetto ai ricavi e, quindi, più si produce e più l’azienda nel suo 
complesso realizza perdite. 
 
I costi fissi diretti, invece, sono quei costi che vengono direttamente attribuiti ad 
un’area di business, poiché vengono sostenuti, esclusivamente o in parte, per 
quell’area di business, e in caso di suo abbandono verrebbero meno. I costi fissi diretti, 
come enunciato in precedenza, sono dapprima inseriti nei centri di costo, e poi 
vengono assegnati direttamente all’area di business a cui si riferiscono. 
Dalla differenza tra il margine di contribuzione lordo ed i costi fissi diretti si ottiene 
il margine di contribuzione semilordo, il quale indica qual è il risultato economico di 
una determinata area di business, considerando tutti i costi relativi ai fattori impiegati 
in maniera specifica per quell’area, escludendo i costi fissi generali o comuni. Esso 
rappresenta un risultato intermedio importante perché evidenzia la capacità di ciascun 
area di business di contribuire alla copertura dei costi fissi generali e alla generazione 
di una remunerazione ritenuta soddisfacente per la proprietà. 
I costi fissi generali, invece, sono quei costi che non possono essere attribuiti, in via 
esclusiva o in parte, ad un’area di business, poiché non vi è una relazione diretta tra il 
costo sostenuto, la prestazione effettuata da un’unità organizzativa aziendale ed una 
determinata area di business. Essi vengono ricompresi all’interno di un’unica 
macrocategoria e vengono ripartiti tra le aree di business sulla base del fatturato da 
esse generato. Entrano a far parte della macrocategoria costi fissi generali tutti quei 
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costi dei centri di costo che svolgono attività necessarie per il funzionamento 
dell’azienda. Tra questi possiamo ricordare: 
 Amministrazione e Controllo; 
 Risorse Umane; 
 Contrattualistica; 
 Consiglio di amministrazione. 
Sottraendo dal margine di contribuzione semilordo i costi fissi generali si ottiene il 
margine operativo lordo. Esso rappresenta il risultato finale dell’analisi per aree di 
business effettuata dall’azienda. Questo risultato permette di verificare se l’area di 
business ha generato un’utile o una perdita, tenuto conto sia dei costi diretti che di 
quota parte dei costi indiretti. 
 
Importante per l’azienda, quindi, è determinare il risultato finale inteso come 
Margine Operativo Lordo a livello di area di business. Dalla somma dei singoli 
margini delle diverse aree di business si ottiene il Margine Operativo Lordo 
complessivo aziendale. Per giungere alla determinazione del Risultato Operativo si 
devono sottrarre gli ammortamenti e gli accantonamenti dal margine prima 
individuato. 
L’azienda, quindi, nell’analisi per aree di business, ha individuato come risultato 
finale il Margine Operativo Lordo che rappresenta un risultato più oggettivo rispetto al 
reddito operativo, poiché non comprende al suo interno voci come ammortamenti e 
accantonamenti, il cui ammontare è soggetto a discrezionalità, in quanto sono valori 
congetturati la cui correttezza non può essere verificata a posteriori. 
In realtà, anche il Margine Operativo Lordo così come attualmente calcolato 
rappresenta un risultato che sconta molte incertezze, dato che l’allocazione della 
maggior parte dei costi indiretti avviene tramite un’unica base di riparto, ossia il 
fatturato, che non riflette le relazioni che vi sono tra centri di costo e aree di business. 
Il management tiene comunque conto di tale situazione sopra enunciata e per questo 
indica come margine più importante da monitorare per valutare la redditività delle 
singole aree di business il margine di contribuzione semilordo, il quale - come 
sottolineato da Garrison - rappresenta il margine disponibile dopo la copertura di tutte 
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le spese di una determinata area di business e risulta essere il più utile per misurare la 
redditività nel lungo termine di un’area di business.104 Infatti, se un segmento non può 
coprire le proprie spese, allora esso dovrebbe essere eliminato, a meno che non abbia 
importanti effetti collaterali su altri segmenti. 
Di seguito, infine, vi è il prospetto sintetizzato del conto economico gestionale 
dell’azienda, che vede come ultimo risultato il reddito operativo aziendale. 
Tabella 16 - Prospetto sintetizzato del conto economico gestionale aziendale 
 Ricavi della gestione caratteristica 
+ Altri ricavi 
 Totale ricavi 
 Costi variabili 
 Margine diretto di contribuzione 
 Costi fissi 
 Margine Operativo Lordo 
 Ammortamenti 
 Accantonamenti 
 Reddito Operativo 
 
3.2.3.3 L’analisi a livello di prodotto 
Una volta effettuata l’analisi a livello di area di business viene effettuata un’analisi 
di dettaglio a livello di prodotto. Tuttavia, questo approfondimento non riguarda tutte 
le aree di business. La finalità principale di questa ulteriore analisi è quella di calcolare 
un costo che possa essere la base per la determinazione del prezzo minimo a cui 
vendere i propri prodotti/servizi. 
Per quanto riguarda l’area di business “Energia elettrica” viene, innanzitutto, 
calcolato il costo pieno unitario sostenuto dall’azienda per produrre energia elettrica. 
Quest’ultimo rappresenta il costo, in termini di €/kwh, sostenuto dall’azienda per 
produrre energia elettrica. Esso fa riferimento sia costi diretti che indiretti, così come 
attualmente ripartiti, ed è formato, per oltre il 90% da costi diretti, di cui il 70% è 
legato al costo d’acquisto dell’olio di palma, la materia prima principale attraverso cui 
si produce energia elettrica. Il costo pieno unitario viene ottenuto dividendo il totale 
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 Garrison, Noreen, Brewer, 2009. 
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dei costi, diretti e indiretti, sostenuti per la produzione diviso il totale dell’energia 
prodotta.
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Una volta calcolato il costo pieno viene eseguito un’ulteriore approfondimento. In 
particolare, è indicata la parte di produzione che viene realizzata attraverso i motori 
alimentati ad olio di palma e quella realizzata attraverso motori alimentati a gas. Sono, 
quindi, individuati i costi diretti, sia variabili che fissi, per ciascuna modalità di 
produzione, mentre i costi indiretti attribuiti all’area di business nel suo complesso 
vengono ripartiti tra le due modalità di produzione, in base alla produzione realizzata. 
La logica è: più un motore produce e maggiori costi fissi comuni deve assorbire, ossia 
dato che una modalità di produzione viene utilizzata più dell’altra, questo fa presumere 
che ha usufruito dei servizi generali in misura maggiore rispetto all’altra modalità di 
produzione e per questo ad essa gli devono essere attribuiti maggiori costi. 
Anche se questa base di riparto risulta essere discrezionale, si ricorda che la quota 
di costi indiretti rispetto al totale dei costi è davvero esigua, il che non dovrebbe 
portare a forti distorsioni nelle informazioni di costo così ottenute.  
In questo caso il fine perseguito è quello di verificare l’economicità nel produrre 
attraverso motori alimentati da una materia prima piuttosto che un’altra e, nel caso di 
scelta alternativa, quale motore scegliere per produrre.
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esigua 
Anche per quanto riguarda l’area di business “Vapori” vi è una sezione apposita, 
ove viene calcolato il costo unitario di produzione, espresso in termini di €/Ton. In 
quest’area, fino allo scorso anno, vi erano tre tipologie di vapori prodotti: 6, 12 e 21 
bar. Per ciascuno dei tre prodotti veniva calcolato il costo pieno unitario. In 
particolare, per quanto riguarda i costi diretti, sia variabili che fissi, venivano attribuiti 
direttamente ai prodotti a cui si riferivano. I costi indiretti dell’area di business, invece, 
                                                          
105
 Il totale dell’energia elettrica prodotta è maggiore rispetto a quella venduta, poiché ci sono delle 
perdite di energia fisiologiche nel momento in cui la si distribuisce. In realtà, proprio per questo 
motivo il costo pieno dovrebbe essere calcolato tenendo conto della quantità venduta e non di quella 
prodotta, poiché al contrario non consente di recuperare tutti i costi. 
In azienda, tuttavia, si utilizza la quantità prodotta, perché vi è una scarsa attenzione a questi dettagli, 
poichè la differenza tra quantità prodotta e venduta è esigua. In realtà, non utilizzando la seconda 
tipologia di quantità si potrebbero raggiungere risultati diversi rispetto a quelli evidenziati. 
106
 In caso di eventi eccezionali, come manutenzioni straordinarie effettuate sulle macchine oppure 
rottura delle stesse, l’energia elettrica è acquistata direttamente dalla rete. In questo caso l’azienda 
risulta essere distributore di energia elettrica e non produttore. 
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venivano ripartiti sui tre prodotti in base al fatturato generato dalla loro vendita, 
sempre con la stessa logica secondo cui quel prodotto che genera maggiore fatturato 
deve assorbire una maggiore percentuale di costi indiretti, poiché ha usufruito di 
maggiori servizi generali. 
A partire dall’anno in corso non si produce più vapore a tre diverse pressioni, ma lo 
si produce esclusivamente a 12 bar, per questo si evita la ripartizione dei costi indiretti. 
Tutti i costi indiretti assegnati all’area di business, in base al fatturato, sono costi 
indiretti di tale prodotto. 
Considerando l’area di business “aria compressa”, anche qui, si ha un 
approfondimento dell’analisi condotta a livello di area di business e si effettua 
un’analisi a livello di prodotto. In particolare, si verifica il costo unitario sostenuto 
dall’azienda per la produzione di aria compressa a 4,2 e a 6 Bar. Per i costi diretti vale 
lo stesso ragionamento fatto per le altre aree di business. I costi indiretti assegnati 
all’area di business vengono ripartiti sui prodotti sulla base del fatturato generato dalla 
vendita dei prodotti stessi. 
Anche per l’area di business “acque” viene fatta un’ulteriore analisi di business a 
livello di prodotto. Le cinque tipologie di acque che l’azienda fornisce sono: 
demineralizzata, per servizi, isola 8 (acqua di raffreddamento), industriale e potabile. 
A ciascuna di esse vengono assegnati i costi diretti, sia variabili che fissi, di loro 
spettanza, mentre i costi indiretti vengono ripartiti sulla base del fatturato derivante 
dalla vendita dei prodotti stessi. 
Per le aree di business sopra descritte, quindi, l’analisi per aree viene approfondita a 
livello di prodotto. La finalità perseguita è quella di calcolare il costo unitario a livello 
di prodotto ai fini della determinazione del prezzo minimo di vendita dei propri 
prodotti. Inoltre, questo approfondimento è finalizzato a: 
 Valutare la redditività di un prodotto; 
 Evidenziare le criticità ed adottare le azioni correttive più opportune; 
 Effettuare confronti con i risultati gli anni precedenti. 
 
L’analisi a livello di prodotto viene effettuate nelle aree di business sopra 
individuate. Infatti, per quanto riguarda le aree di business “attività ambientali”, 
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“laboratorio”, “manutenzione” e “servizi comprensoriali”, non si ha un’analisi 
approfondita sui costi legati ai singoli prodotti. 
Per l’area inerente ai trattamenti chimico-fisici di reflui, ossia quella ambientale, 
vengono considerati i costi sia diretti che indiretti dell’area di business nel suo 
complesso, ma non del singolo trattamento, perché si tratta di una produzione a flusso 
continuo, che per sua stessa natura non permette un calcolo dei costi a livello di 
singolo servizio di smaltimento effettuato. 
Anche per l’area di business “laboratorio” vengono calcolati costi diretti e indiretti 
per l’area nel suo complesso e non a livello di singola analisi. Quest’ultimo effettua 
analisi chimiche per scopi interni e anche su richiesta di aziende esterne. Anche in 
questo caso si conoscono i costi, ma non della singola analisi effettuata. 
Per quanto riguarda l’area di business “manutenzione” si calcolano costi, ricavi e 
margini dell’area nel suo complesso, mentre a livello di singola attività manutentiva 
sono tracciati contabilmente i soli costi diretti sostenuti. Questi sono legati, soprattutto, 
al personale che svolge tali attività ed, in minima parte, ai materiali e attrezzature 
utilizzate. 
Per ogni intervento manutentivo, quindi, si conoscono i costi diretti legati 
all’attività svolta. 
Dell’area “servizi comprensoriali” si ha evidenza dei costi, ricavi e margini, ma non 
vi è un dettaglio a livello di singolo servizio effettuato. 
Su queste ultime aree di business individuate, quindi, l’analisi è comunque parziale, 
perché si limita all’evidenziazione dei ricavi, costi e margini a livello di area, ma non 
di singolo servizio prestato. 
In questo caso il fine aziendale perseguito è quello di verificare la marginalità che 
l’azienda riesce ad ottenere operando in questi business ed effettuare un confronto 
temporale con i risultati degli anni precedenti ed, eventualmente, adottare le azioni in 
base ai risultati raggiunti. Il sistema di costing applicato in azienda, quindi, non 
evidenzia il calcolo del costo per singola analisi di laboratorio dal momento che si 
tratterebbe di un dato dettagliato poco utile agli scopi sopra citati. 
Per quest’ultima area di business (laboratorio) un’analisi a livello di prodotto 
potrebbe essere anche difficile da realizzare. Si pensi che le informazioni di costo 
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associate alla singola analisi di laboratorio sono numerose e potrebbero richiedere la 
presenza di sistemi di cost accounting più evoluti che potrebbero portare a sostenere 
nuovi e maggiori costi rispetto al valore aggiunto generato dalla presenza di nuove 
informazioni. 
 
3.3 L’utilizzo dell’informazione di costo in azienda 
 
Come enunciato nella prima parte del presente elaborato, i costi sono determinati in 
relazione alle loro finalità. In azienda, essi sono determinati per: 
 Conoscere il costo del prodotto e la struttura dello stesso. Si effettua un’analisi 
approfondita sull’incidenza dei singoli elementi di costo sul costo del prodotto, in 
modo tale effettuare interventi mirati al fine di ottimizzare l’impiego delle risorse; 
 Effettuare valutazioni richieste da norme di legge o valutazioni particolari; 
 Conoscere il costo per area di business, ossia il costo sostenuto per essere presenti 
in quell’area di business, e la struttura del costo stesso; 
 Costituire la base per la formazione di prezzi di vendita.107  
Considerando quanto enunciato da Bastia
108
, in Tecnoparco Valbasento spa, le 
finalità perseguite attraverso la contabilità analitica possono essere individuate in: 
 Giudizi di redditività o produttività economica. Viene effettuata la comparazione tra 
elementi analitici di costo con i rispettivi elementi analitici di ricavo per la verifica 
della redditività di un determinato oggetto di calcolo. Vengono, quindi, individuati 
costi, ricavi e margini di due oggetti di calcolo: le aree di business ed i prodotti. Il 
giudizio di redditività delle aree di business risulta essere importante ai fini 
decisionali, in modo tale da poter adottare azioni conseguenti rispetto ai risultati 
raggiunti. Si tratta di scelte che possono riguardare la permanenza all’interno di 
quel settore o anche la modifica, più o meno rilevante, del processo produttivo in 
essere. Il giudizio di redditività dei prodotti, invece, è limitato all’evidenziazione di 
quelli che sono i margini intermedi e finali a livello di singolo prodotto. 
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 Anche se, in realtà, non per tutti i prodotti/servizi forniti dall’azienda vale quanto detto. 
108
  Bastia, 1996. 
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Successivamente in un apposito paragrafo verrà approfondito in che modo tali 
informazioni sono utilizzate in azienda. 
 Decisioni particolari di convenienza economica. Ci si riferisce, soprattutto, 
all’accettazione di ordini speciali, riguardante l’area di business manutenzione, la 
quale svolge la propria attività all’esterno, sulla base di un ordine contrattualmente 
definito. Altre situazioni di convenienza economica possono riguardare decisioni di 
ristrutturazione o ampliamento in determinate aree di business. 
 Giudizi di efficienza e di produttività. In questo caso si misurano le quantità (valori) 
dei fattori produttivi consumati rispetto alle quantità (valori) di prodotti che i primi 
hanno permesso di realizzare. Attraverso il confronto dei dati nel tempo è possibile 
verificare eventuali anomalie o migliorie da apportare in modo tale da migliorare 
tali indicatori e procedere ad una migliore gestione dei costi. 
 Formazione dei prezzi di vendita. Come precedentemente enunciato, in alcuni 
settori e, quindi, per alcuni prodotti, il costo viene utilizzato come base per la 
determinazione dei prezzi di vendita. 
 Supporto all’attività di programmazione e al controllo di gestione. Attraverso la 
determinazione e l’analisi dei costi, la contabilità analitica fornisce elementi 
informativi fondamentali per definire gli standard necessari al processo budgetario. 
L’indagine dei costi permette di procedere alla redazione del budget dei costi 
variabili e fissi. Inoltre, essa permette di valutare a consuntivo le variazioni rispetto 
a quanto prefissato a budget e le performance ottenute, evidenziando i risultati 
economici raggiunti dalle aree di business e dai prodotti. In questo caso l’analisi dei 
costi rappresenta uno strumento fondamentale per garantire una fedele esecuzione 
delle direttive impartite dal top management e per permettere di adottare le azioni 
correttive/migliorative nel caso di mancato raggiungimento degli obiettivi aziendali. 
 
3.4 L’informazione di costo a supporto del pricing 
 
Tra gli scopi verso cui è indirizzato il calcolo del costo di prodotto, il supporto alla 
determinazione dei prezzi di vendita risulta essere importante per l’azienda. In alcuni 
casi, l’informazione di costo viene utilizzata come base per il pricing; in altri, invece, 
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non viene considerato come elemento principale sul quale determinare il prezzo di 
vendita dei propri prodotti/servizi; per questi ultimi, infatti, il prezzo viene stabilito 
attraverso la considerazione di altri fattori. 
Prima di effettuare l’analisi sul ruolo che l’informazione di costo ha nel pricing è 
importante fare delle premesse. 
Tecnoparco può essere inquadrata come azienda price setter, poiché gode di 
discrezionalità nel determinare il prezzo di vendita dei propri prodotti/servizi. 
Tuttavia, la valenza pubblico/economica che caratterizza tale realtà aziendale deve 
essere presa in considerazione nell’analisi qui svolta.  
L’azienda è nata e continua a svolgere il ruolo di gestore di beni pubblici per conto 
del Consorzio Industriale. Essa ha l’obbligo contrattuale di gestire gli impianti al fine 
di garantire alle aziende insediate nel parco tecnologico tutte le forniture, utilities e 
servizi comuni, a costi contenuti, di cui le aziende stesse necessitano. 
Tale condizione si riflette su quelli che sono i prezzi di vendita applicati ai clienti: 
da un lato, devono coprire i costi sostenuti per la realizzazione dei prodotti/servizi, 
mentre dall’altro devono essere contenuti per garantire l’attrattività del territorio e la 
permanenza delle aziende nel parco tecnologico. Tale considerazione è valida per i 
prezzi applicati alle varie utilities che devono essere erogate - energia elettrica, aria 
compressa, vapore, acque - e ai servizi comprensoriali. 
È chiaro che in tali aree di business prezzi di vendita contenuti portano alla 
realizzazione di marginalità lievemente positive o addirittura negative. Questo 
potrebbe fare pensare che i soci, in maggioranza soggetti privati, siano disposti a 
reggere delle perdite. Tale assunto può essere considerato vero se si considera una sola 
area di business, mentre guardando ai risultati complessivi essi esigono il 
raggiungimento di una redditività positiva soddisfacente. 
Fatta questa premessa, l’aspetto attinente alla redditività verrà approfondito 
successivamente, mentre di seguito, vi sono due paragrafi distinti, ove nel primo 
vengono considerate quelle aree di business che hanno prodotti i cui prezzi sono 
stabiliti sulla base dell’informazione di costo (3.4.1), mentre nel secondo vi sono quei 
servizi i cui prezzi vengono stabiliti considerando altri fattori (3.4.2). 
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3.4.1 Relazione tra costing e pricing 
Per i prodotti legati a determinate aree di business il costo costituisce la base per la 
determinazione dei prezzi di vendita. Questo vale per tutti quei casi in cui la 
contabilità analitica utilizzata in azienda ed, in particolare, la contabilità dei costi  
effettua un approfondimento dei costi, diretti e indiretti, sostenuti per la realizzazione 
dei prodotti/servizi venduti. 
Come enunciato in precedenza, le aree di business dove viene effettuato questo 
approfondimento a livello di prodotto e, conseguentemente, dove il costo rappresenta 
la base per il pricing sono: 
1) Energia elettrica; 
2) Vapori; 
3) Aria compressa; 
4) Acque; 
5) Attività di Ingegneria e Manutenzione. 
Il metodo del cost-plus pricing viene, quindi, utilizzato per la fissazione dei prezzi 
di vendita dei prodotti presenti nelle aree di business sopra indicate. 
Il costo più utilizzato come base per la determinazione dei prezzi è quello pieno. 
L’azienda - in linea con quanto enunciato da Horngren (2015) -  utilizza come base di 
costo il costo pieno soprattutto perché esso indica il livello minimo di costi che devono 
essere coperti per non avere perdite. Tuttavia, per tutti quei prodotti, considerati servizi 
essenziali che Tecnoparco deve sempre garantire a prezzi contenuti, il costo utilizzato 
come base per la determinazione del prezzo è il costo diretto. 
Il mark-up da aggiungere al prezzo è variabile e dipende da una serie di fattori che 
di volta in volta verranno approfonditi. 
 
Segue un’analisi puntuale, sulle aree di business sopra individuate, che enfatizza il 
ruolo dell’informazione di costo a supporto della determinazione dei prezzi. 
Per quanto riguarda l’area di business “Energia Elettrica”, essa comprende al suo 
interno il prodotto energia elettrica. In questo caso vi è la coincidenza tra l’area di 
business e il prodotto realizzato. 
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Innanzitutto, il costo viene inteso come costo pieno unitario, ossia esso comprende 
tutti i costi sia diretti, cioè imputabili direttamente al prodotto, che indiretti, i quali 
sono allocati sul prodotto secondo quanto descritto in precedenza. Quindi, la base di 
costo utilizzata per la determinazione del prezzo è il costo totale, che comprende 
l’allocazione di tutti i costi, al fine della loro copertura. 
Il costo pieno unitario dell’energia elettrica comprende al suo interno: costi 
variabili, legati perlopiù alle materie prime necessarie per alimentare la produzione; 
costi fissi diretti, riferenti in misura maggiore al personale che lavora sugli impianti; 
costi fissi generali, assegnati all’area di business e, quindi, al prodotto in base al 
fatturato da tale area generato. In particolare, i costi fissi compresi all’interno dei 
centri di costo produttivi che operano direttamente per lo svolgimento della 
produzione di energia elettrica, vengono attribuiti all’area di business stessa; mentre i 
costi fissi generali, riguardanti centri di costo che non hanno un collegamento diretto 
con le aree di business e che sono legati perlopiù a costi di struttura, vengono ripartiti 
tra le aree di business in base al fatturato.  
Il costo pieno unitario è calcolato facendo il rapporto tra il costo totale, diretto e 
indiretto, sostenuto per la realizzazione di quel prodotto diviso la quantità totale 
prodotta. Esso al 31 dicembre 2015 è stato pari a 0,1943 €/kwh. Per monitorarne 
l’andamento temporale trimestralmente tale costo viene calcolato e nel caso di 
variazioni anomale si indaga su eventuali problemi sopraggiunti. 
Appare utile ricordare che l’energia elettrica viene prodotta attraverso due tipologie 
di motori alimentati rispettivamente da olio di palma e gas metano. La produzione di 
energia elettrica attraverso motori che vengono alimentati ad olio di palma ha un costo 
unitario pari a 0,2023 €/kwh, mentre il costo unitario dell’energia prodotta con i 
motori alimentati a gas è pari a 0,1640. A primo impatto sembrerebbe che produrre 
attraverso motori alimentati a gas risulti essere più conveniente rispetto alla 
produzione attraverso olio di palma, dato che la divergenza tra i due costi pieni di 
produzione è pari a 0,0383 €/kwh. In realtà, poco più del 9% dell’energia elettrica 
viene prodotta attraverso motori alimentati a gas. Questo perché vi è l’incentivazione, 
da parte dello Stato, a produrre attraverso fonti rinnovabili, tra cui l’olio di palma. Tale 
incentivo va aggiunto al prezzo di vendita, per poter considerare il guadagno effettivo 
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da parte dell’azienda nel produrre e vendere energia elettrica. Tale incentivo è pari a 
0,1385 €/kwh. 
Passando a considerare il prezzo al kilowattora, esso viene stabilito in base a 
contrattazioni dirette con i clienti ed è composto da una parte fissa e da una variabile. 
La prima, che costituisce la quota più consistente, viene determinata facendo 
riferimento al costo sostenuto per la produzione e distribuzione dell’energia elettrica. 
La parte variabile, invece, dipende dai consumi di energia elettrica da parte dei clienti. 
Coloro che richiedono e consumano un maggior quantitativo di energia beneficeranno 
di una tariffa minore rispetto a quella di coloro che abbisognano di quantità più esigue. 
Anche le variazioni del costo della materia prima utilizzata nel processo produttivo 
provocano una variabilità del prezzo applicato dall’azienda. In particolare, le 
variazioni del costo per l’acquisto del gas metano sono dovute alle fluttuazioni dei 
prezzi del gas in borsa; mentre, le variazioni del costo d’acquisto dell’olio di palma, 
invece, dipendono dai contratti che vengono sottoscritti con i trader, che fungono da 
intermediari per l’acquisto ed il trasporto della materia prima. 
In realtà, le variazioni del costo d’acquisto della materia prima vanno ad incidere 
sulla parte fissa della tariffa applicata, poiché tale costo fa parte del costo unitario di 
produzione e le sue variazioni vanno ad incidere sul costo totale. 
La parte fissa del prezzo applicato ai clienti viene determinata tenendo conto del 
costo pieno unitario, seguendo l’approccio del cost-plus pricing. Infatti, per 
determinare la tariffa a cui vendere l’energia elettrica ai clienti si pone come base di 
partenza il costo pieno unitario. A questo deve essere sottratto l’incentivo ottenuto 
dalla vendita dell’energia elettrica ed, infine, deve essere aggiunto un certo ricarico. 
La seguente formula sintetizza il procedimento di determinazione della parte fissa 
del prezzo di vendita: 
 
 
Il costo pieno unitario per la produzione di energia elettrica, prodotta attraverso olio 
di palma, è pari a 0,2023 €/kwh.109 Deve poi essere considerato l’incentivo ottenuto 
dall’azienda per la produzione di energia elettrica attraverso motori alimentati da fonti 
                                                          
109
 Viene considerato il costo pieno unitario sostenuto per la produzione di olio di palma, perché 
maggiormente è questa produzione che viene destinata a clienti esterni. 
Prezzo di vendita (parte fissa) = Costo pieno unitario – incentivo + Margine 
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rinnovabili. Infatti, ogni volta che l’azienda produce attraverso tali motori riceve un 
incentivo fisso da parte dello Stato. Tale incentivo è pari a 0,1385 €/kwh. Sottraendo 
quest’ultimo dal costo pieno si ha un importo pari a 0,0638 €/kwh. Questo può essere 
considerato come il valore minimo che il prezzo deve avere per coprire il costo pieno 
unitario, senza considerare la remunerazione del capitale investito dai soci. Proprio per 
questo, oltre alla copertura dei costi residui, 0,0638 €/kwh, si aggiunge un mark-up 
pari a 0,0373 €/kwh. Esso è il margine che viene aggiunto al costo pieno unitario una 
volta sottratto l’incentivo. Conseguentemente, il prezzo di vendita unitario, per la parte 
fissa, è pari a 0,1011 €/kwh. Tale margine aggiuntivo risulta essere pari al 18% circa 
del costo pieno ed è stato stabilito tenendo conto delle seguenti indicazioni: 
 I prezzi applicati dalla concorrenza; 
 In caso di manutenzione degli impianti o di picchi della domanda, vengono 
utilizzati anche i motori che vengono alimentati a gas metano, che hanno un costo 
pieno unitario inferiore (pari a 0,1640 €/kwh), ma che non permettono di usufruire 
degli incentivi. In questo caso tenendo conto del prezzo minimo necessario per la 
copertura del costo pieno sopra indicato (0,0638 €/kwh) si produrrebbe in perdita. 
Nella determinazione del margine e del prezzo si tiene conto di tale situazione;
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 I risultati che il top management intende raggiungere nell’area di business 
considerata e a livello complessivo aziendale, tenendo conto della remunerazione 
attesa dagli azionisti. 
Quindi, 0,1011 €/kwh rappresenta la parte fissa del prezzo a cui viene venduta 
l’energia elettrica e risulta essere anche il prezzo minimo a cui viene venduta l’energia 
stessa. Questo prezzo permette di coprire tutti i costi, sia diretti che indiretti, inerenti a 
tale tipo di prodotto, e di avere un certo margine. 
 Per poter determinare il prezzo di vendita finale, alla parte fissa del prezzo si 
aggiunge la parte variabile, che dipende, come detto in precedenza, dai consumi di 
energia elettrica da parte dei diversi clienti. La formula che definisce il prezzo finale di 
vendita è la seguente: 
 
                                                          
110
 Se l’energia elettrica venduta venisse realizzata esclusivamente attraverso motori alimentati da gas 
metano, il corrispondente costo pieno unitario pari a 0,1640 €/kwh sarebbe superiore rispetto al prezzo 
minimo applicato ai clienti, pari a 0,1011 €/kwh. 
Prezzo di vendita finale = Parte fissa + Parte variabile 
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In sintesi, il prezzo di vendita minimo è rappresentato dalla considerazione della 
sola parte fissa, che viene definita secondo l’approccio cost-plus pricing, mentre tale 
prezzo aumenta in base al quantitativo di energia elettrica richiesta dai clienti. 
Minore è la quantità richiesta, maggiore sarà la tariffa: si garantisce un prezzo 
minore ai clienti che richiedono maggiore energia elettrica, perché essi sono clienti 
aventi un peso e un’importanza rilevante e strategica per l’esercizio degli impianti di 
produzione, che attribuisce peraltro a detti clienti di maggiori dimensioni un specifico 
peso contrattuale rispetto agli altri. L’importanza strategica di tali clienti deriva dal 
fatto che se dovessero venir meno, l’azienda subirebbe dei danni considerevoli sul 
fatturato e sulla produzione; infatti, la presenza di tali clienti è vitale per un impianto a 
ciclo continuo che ove ci fosse poca richiesta di energia dovrebbe ridurre la capacità 
produttiva. 
Considerando che le tariffe variano dallo 0,1011 €/kwh a cui si vende l’energia al 
cliente più importante, ossia colui che assorbe maggiore energia, allo 0,1370 €/kwh, 
per il cliente che richiede meno energia, si ha una variazione massima nelle tariffe 
applicate ai diversi clienti pari ad oltre il 30%, dovuto alla maggiore/minore richiesta. 
La tariffa media applicata ai clienti risulta esser pari a 0,1211 €/kwh. 
I contratti stipulati con i clienti vengono rinnovati annualmente. Conseguentemente, 
ogni anno le tariffe vengono riviste per tener conto delle possibili variazioni. 
Quest’ultime possono essere dovute ad un incremento o riduzione del costo d’acquisto 
della materia prima oppure ad un maggiore o minore consumo di energia elettrica da 
parte del cliente. 
In generale, i prezzi applicati dall’azienda sono leggermente superiori rispetto a 
quelli stabiliti dall’Enel. Tuttavia, le aziende del parco tecnologico preferiscono 
acquistare energia presso Tecnoparco per i seguenti motivi: 
 Non vi sono interruzioni del servizio. Viene garantita la continuità nella fruizione 
del servizio. Non vi sono mai stati cali di tensione. Anche quando nel 2003 ci fu un 
blackout a livello nazionale, l’energia elettrica venne prodotta e distribuita ai clienti. 
 Con l’accordo di programma attraverso il quale nacque l’azienda, fu prevista la 
costituzione di un consorzio di utenti tra le altre aziende presenti nel parco 
tecnologico. Questo ha portato le aziende ad avere delle agevolazioni. Esse non 
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pagano le accise che gravano sul costo sostenuto per l’acquisto dell’energia 
elettrica. In dettaglio: considerato che il consorzio di imprese viene inteso come 
unico utente ed il suo consumo è pari a 1200000 kwh, allora si ha la totale 
esenzione dal pagamento delle accise. Questo rappresenta un vantaggio importante 
per le aziende dato che il peso delle accise sul totale della spesa per l’acquisto di 
energia elettrica risulta essere, mediamente, pari al 10%. Esse quindi non pagano 
tali accise poiché sono soci del consorzio di imprese utenti. 
Nel momento in cui un cliente dovesse chiedere una riduzione della tariffa, si può 
intraprendere una trattativa in tale direzione, considerando l’attenzione che l’azienda 
ripone verso il cliente e la valenza pubblica per la quale è stata costituita.
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Una volta considerata la relazione presente tra costing e pricing per quanto riguarda 
l’energia elettrica, segue un’analisi sulla relazione presente anche nelle altre aree di 
business sopra definite. 
Per quanto riguarda l’area di business “Vapori” fino allo scorso anno veniva 
realizzato vapore a tre diverse pressioni: 6, 12 e 21 bar. Per ciascuno di essi veniva 
calcolato il costo pieno unitario. Dato che, a partire dall’anno in corso, si produce 
soltanto vapore a 12 bar, i costi sia diretti che indiretti, assegnati all’area di business, 
vengono assegnati direttamente al prodotto. Per il calcolo del costo unitario si divide il 
totale dei costi assegnati al prodotto per la quantità totale dello stesso. 
Considerato lo scarso impatto che tale area ha, in termini di fatturato rispetto al 
totale aziendale, e soprattutto la valenza pubblica che ricopre Tecnoparco nel contesto 
industriale di riferimento, il prezzo a cui viene venduto il vapore non viene stabilito 
prendendo in considerazione il costo pieno, ma si considera il costo diretto unitario. 
Quest’ultimo è costituito da: costi variabili, riconducibili alle utilities utilizzate nel 
processo produttivo, in particolare gas metano e acqua demineralizzata; e costi fissi 
diretti, legati per lo più al personale che lavora sugli impianti. Il costo diretto unitario è 
pari a 47,69 €/tons. 
La formula che permette di determinare il prezzo è la seguente: 
                                                          
111
 Si pensi che nel 2008, quando si ebbe il passaggio dalla produzione di energia elettrica attraverso la 
centrale termica all’utilizzo dei motori alimentati ad olio di palma, l’azienda, di sua iniziativa, ridusse 
del 10% le tariffe applicate ai clienti. 
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Il prezzo di vendita del vapore è dato dal costo diretto unitario, pari a 47,69 €/tons, 
a cui si aggiunge un mark-up del 5%. Esso rappresenta un valore “simbolico” e 
dovrebbe permettere la copertura dei costi indiretti e fornire un contributo al profitto. 
In questo caso prevale la natura pubblica dell’azienda che deve garantire, come da 
contratto, la fornitura dei servizi essenziali e quindi del vapore alle aziende insediate 
nel parco tecnologico. Gli azionisti, in quest’area, sono disposti anche a vendere il 
prodotto sottocosto laddove costretti, considerando che altri sono i principali settori in 
cui opera l’azienda e dove è possibile raggiungere marginalità considerevoli. 
Detto ciò i contratti stipulati con i clienti, anche in questo caso, vengono rinnovati 
annualmente. Ogni anno, inoltre, le tariffe vengono aggiornate per tener conto delle 
possibili variazioni, legate soprattutto alle variazioni del costo per l’acquisto del gas 
metano, quale materia prima che incide maggiormente sui costi. 
Infine, il prezzo a cui viene venduto il vapore ha limitati margini di manovra, in 
diminuzione, a causa della bassa marginalità di tale area di business. Inoltre, il prezzo 
non si modifica al variare dei volumi richiesti dai clienti, ma in base agli incrementi 
dell’indice Istat. 
 
Per quanto riguarda l’area di business “Aria compressa”, i prodotti realizzati 
risultano essere l’aria compressa a 4,2 e a 6 bar. In questo caso, viene preso in 
considerazione per la determinazione del prezzo il costo pieno unitario. I costi variabili 
sono legati principalmente all’energia elettrica utilizzata durante il processo 
produttivo; i costi fissi diretti sono legati al personale che lavora presso gli impianti e 
alla manutenzione che viene effettuata sugli stessi; i costi fissi generali, attribuiti 
all’area di business in base al fatturato realizzato, vengono ripartiti tra i due prodotti 
(aria compressa a 4,2 e a 6 bar) in base al fatturato derivante dalla vendita, prendendo 
in considerazione l’anno precedente o l’andamento del fatturato realizzati negli anni 
precedenti. 
Il prezzo di vendita è stabilito come segue: 
 
Prezzo di vendita = Costo diretto unitario + Mark-up 
Prezzo di vendita = Costo pieno unitario + Mark-up 
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Il costo pieno unitario è pari a 0,0151 €/NMC per l’aria compressa a 4,2 Bar, 
mentre è pari a 0,0186 €/Nmc per l’aria compressa a 6 Bar.112 
Il costo pieno unitario, quindi, risulta essere la base di costo che viene utilizzata per 
la fissazione del prezzo. Il mark-up, che viene aggiunto a tale costo per determinare il 
prezzo di vendita, per quanto riguarda l’aria compressa a 4,2 Bar è pari all’11,5% 
circa, mentre per l’aria compressa a 6 Bar è pari al 3,5% circa. Il ricarico medio 
ponderato dei due prodotti è pari al 4,5% circa. Esso fornisce un contributo al profitto 
complessivo aziendale. 
Il maggior mark-up attribuito al primo prodotto è legato al fatto che quest’ultimo 
viene fornito ad un unico cliente avente un basso potere contrattuale che ha accettato, a 
contrattazione ultimata, il prezzo indicato. L’altro prodotto, invece, ha un ricarico più 
basso, perché la contrattazione sul prezzo ha riguardato più clienti, aventi un peso 
contrattuale rilevante. 
 I prezzi a cui vengono venduti i prodotti risultano essere, rispettivamente, 0,0169 
€/Nmc e 0,0192 €/Nmc.  
Anche in questo caso, le tariffe sono perlopiù fisse. La parte che viene modificata 
annualmente al momento del rinnovo dei contratti è legata alle variazioni del costo 
dell’energia elettrica, che costituisce la principale materia prima utilizzata, e 
all’incremento dell’indice Istat. 
Nell’area di business “Acque” sono presenti cinque tipi di acque che vengono 
fornite ai clienti. Esse sono: 
 Demineralizzata (demi), che viene utilizzata in tutte le lavorazioni che richiedono 
un’acqua priva di sali disciolti; 
 Servizi, che è impiegata nei servizi igienici e per tutti gli usi che non richiedono 
limitazioni di salinità; 
 Isola 8, ossia l’acqua che viene utilizzata nella torre di raffreddamento; 
 Industriale, è l’acqua grezza, che viene fornita all’azienda dal Consorzio Industriale. 
Essa subisce dei trattamenti per poter essere trasformata in acqua demi e acqua 
servizi; 
 Potabile. 
                                                          
112
  L’unità di misura dell’aria compressa è il Normal Metro Cubo (NMC). 
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Tali acque vengono sia utilizzate internamente che fornite a clienti esterni. L’acqua 
industriale per la maggior parte viene utilizzata all’interno dei processi produttivi 
aziendali, mentre le altre acque sono destinate quasi interamente ai clienti. 
Fatta questa doverosa premessa di seguito si analizza la relazione tra costo e prezzo 
in tali prodotti. 
Il costo utilizzato come base per il pricing risulta essere quello pieno. Il costo pieno 
dei prodotti sopra indicati è composto da: costi variabili, riconducibili al costo 
sostenuto per ricevere l’acqua grezza ed il costo sostenuto per la produzione 
dell’energia elettrica utilizzata per produrre i vari tipi di acqua; costi fissi speciali, 
legati al personale che segue il processo produttivo; costi fissi generali, attribuiti 
all’area di business in base al fatturato, e che vengono ripartiti sui prodotti in base al 
fatturato. 
Detto del costo pieno, prima di parlare del suo collegamento con il prezzo, 
importante è sottolineare nuovamente il fatto che Tecnoparco deve sempre garantire, 
per convenzione e quale concessionario di beni pubblici, che queste tipologie di acque 
siano sempre erogate alle aziende presenti nel parco tecnologico a prezzi contenuti, 
che possono anche essere inferiori rispetto al costo pieno. 
Per i prodotti acqua demineralizzata, industriale e potabile vengono stabiliti dei 
prezzi sulla base del costo pieno a cui viene aggiunto un mark-up pari rispettivamente 
al 14%, 18% e 20%. Questi ricarichi sono stati stabiliti tenendo conto anche del fatto 
che gli altri prodotti, acqua servizi e isola 8, sono sottocosto. In particolare, il 
“prodotto” isola 8 ha un prezzo inferiore rispetto al costo pieno, ma superiore al costo 
diretto, mentre il prezzo del prodotto acqua servizi è nettamente al di sotto sia del 
costo pieno che del costo diretto. 
Quest’ultimo caso è ancor più da sottolineare: dato che l’acqua servizi rappresenta 
un servizio essenziale che la società è obbligata a fornire alle aziende presenti nel 
parco tecnologico, è applicato un prezzo che risulta essere inferiore anche al costo 
diretto di produzione. Si deve comunque considerare che la quantità venduta di tale 
prodotto è esigua. 
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Detto ciò, il maggiore ricarico applicato al costo pieno dei prodotti acqua demi, 
industriale e potabile tende a compensare il prezzo contenuto applicato agli altri 
prodotti. 
Le variazioni dei prezzi dei diversi prodotti sono legati a: 
 gli incrementi annuali in base all’indice Istat; 
 le variazione del costo dell’energia elettrica, che rappresenta una delle principali 
materie prime utilizzate nel processo produttivo; 
 le variazione dalla tariffa applicata dal Consorzio Industriale per la fornitura 
dell’acqua grezza, che viene destinata ai vari usi. 
I contratti ed i prezzi vengono annualmente rivisti o rinnovati tacitamente. 
 
Per quanto attiene all’area di business riferente alle attività di ingegneria e 
manutenzione non viene estesa l’analisi dei costi dell’area a livello di singolo 
intervento manutentivo effettuato. Quindi, attraverso il sistema di cost accounting non 
si conosce il costo pieno sostenuto per la realizzazione della singola attività di 
manutenzione. Tuttavia, il prezzo stabilito per lo svolgimento di tali attività ha come 
base il costo diretto. Infatti, il prezzo viene così determinato: 
a) si prende in considerazione il costo orario del personale che ha svolto direttamente i 
lavori. Tale costo viene moltiplicato per il numero di ore necessarie per lo 
svolgimento di tale attività e per il numero di persone che hanno svolto la 
manutenzione. Si ottiene, quindi, il costo totale del personale che ha effettuato la 
manutenzione. A questo costo viene fatto un ricarico pari al 3%. In realtà, a seconda 
del grado di specializzazione del personale che interviene vi è un costo orario di 
base differente e, conseguentemente, un prezzo diverso per l’attività svolta;113 
b) Se per effettuare i lavori è stato acquistato materiale, allora sul costo d’acquisto di 
quest’ultimo viene aggiunto un ricarico pari al 10%. In alternativa, il cliente può 
acquistare da sé il materiale. 
Per gli interventi manutentivi, quindi, si considerano solo i costi diretti al fine della 
determinazione del prezzo. Nel determinare l’entità del mark-up aggiunto al costo 
                                                          
113
  Se l’intervento manutentivo viene effettuato oltre l’ordinario orario di lavoro, il prezzo dell’attività 
svolta aumenta del 30%, poiché aumenta il costo orario. 
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diretto si considera che attraverso quel prezzo si devono coprire anche i costi indiretti, 
attribuiti a quell’area di business in base al fatturato, e ci deve essere un profitto. 
La seguente formula sintetizza come viene determinato il prezzo partendo dal costo 
per quanto riguarda l’attività manutentiva: 
 
Il prezzo così stabilito è uguale sia che la manutenzione venga svolta internamente, 
che presso aziende clienti, anche se l’attività è svolta prevalentemente all’interno. 
 
3.4.2 Altri fattori a supporto del pricing 
Per i prodotti legati alle altre aree di business, diverse da quelle sopra elencate, il 
costo non costituisce la base per la determinazione dei prezzi di vendita. Questo perché  
in questi casi la contabilità analitica utilizzata in azienda ed, in particolare, la 
contabilità dei costi, effettua soltanto un’analisi a livello di area di business e non di 
singolo prodotto. Inoltre, nel caso delle attività ambientali, esse sono attività a flusso 
continuo che non necessitano un calcolo a livello di singolo trattamento effettuato. 
Dato che non vi è tracciabilità contabile del costo del prodotto, in queste aree di 
business, esso non costituisce la base per la determinazione del prezzo. Vi sono, 
perciò, altri fattori che vengono considerati per il pricing. 
L’analisi del pricing, in questo paragrafo, riguarda le seguenti aree di business: 
1) Attività ambientale; 
2) Attività di laboratorio; 
3) Attività condominiali. 
Seguono delle considerazioni, per ciascun area, su come viene stabilito il prezzo per 
la fornitura dei servizi ai clienti. 
Per quanto riguarda l’area di business “attività ambientale”, l’azienda ha un’elevata 
discrezionalità nel determinare il prezzo a cui vendere i propri prodotti. Infatti, è 
questo il settore che permette di inquadrare maggiormente l’azienda tra quelle price 
setter. 
Il sistema di cost accounting aziendale calcola i costi, sia diretti che indiretti, a 
livello di area di business. Tuttavia, un calcolo approfondito del costo del singolo 
Prezzo di vendita = Costo MOD * (1+Mark-up) + (Costo Mater * (1+Mark-up)) 
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trattamento realizzato su di un determinato refluo non viene determinato. Per questo il 
prezzo fissato per l’erogazione del servizio dipende da altri fattori. 
Innanzitutto, i prezzi risultano essere in linea con quelli stabiliti dalle imprese 
concorrenti. Infatti, sono monitorate le tariffe applicate da altre aziende che trattano lo 
stesso tipo di reflui. Inoltre, nel caso un cliente chiede di poter trattare un refluo, che in 
precedenza non veniva analizzato, si effettua una ricerca di mercato finalizzata alla 
ricerca del prezzo applicato da altre aziende per lo smaltimento di quel tipo di refluo. 
Considerata la specificità di questi tipi di trattamenti e che le aziende insediate in 
Italia ed, in particolare, al Sud che effettuano tali analisi sono poche, allora il prezzo 
risulta essere abbastanza elevato. Infatti, soprattutto, le aziende ubicate nel Sud Italia 
che producono reflui, che possono essere smaltiti in Tecnoparco, preferiscono 
conferire nell’impianto di depurazione dell’azienda considerata, in modo tale da non 
dover ulteriormente aggravare, con un aumento dei costi di trasporto, il costo sostenuto 
per effettuare i trattamenti.
114
  
Oltre a quanto sopra enunciato, il prezzo applicato per il trattamento di un certo tipo 
di refluo dipende da: 
 La capacità di negoziazione dell’azienda e dei trader di cui si avvale; 
 Il codice CER della materia analizzata.115 In realtà, la tariffa di smaltimento di un 
rifiuto più che al codice identificativo del refluo, è legata alle caratteristiche 
chimico-fisiche del rifiuto da smaltire; 
 L’importanza del cliente. 
Per quanto riguarda quest’ultimo aspetto, i prezzi possono variare in base ai clienti 
serviti. In base ai volumi che un determinato cliente chiede di trattare si può avere una 
variazione della tariffa stessa; quindi, maggiori sono i volumi di reflui analizzati per un 
determinato cliente e minore sarà il prezzo di vendita che quest’ultimo dovrà pagare 
per l’erogazione del servizio. Detto ciò, la differenza di prezzo tra clienti diversi per lo 
stesso tipo di trattamento è di lieve entità. 
                                                          
114
 Si tenga conto che le trattative sulla modalità e sui costi del trasporto avvengono tra i trader, che 
fungono da intermediari tra i clienti e l’azienda, ed i clienti stessi. L’azienda, quindi, non interagisce 
direttamente con i clienti, ma si avvale di trader. 
115
  Il codice CER è il codice identificativo del refluo secondo il Catalogo Europeo dei Rifiuti (CER). 
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Infine, dato che in questo business si riescono ad ottenere elevate marginalità, i 
prezzi stabiliti possono variare, in accordo con il cliente. 
 
Anche per quanto riguarda l’area di business “attività di laboratorio”, il sistema di 
cost accounting aziendale prende in considerazione i costi, sia diretti che indiretti, a 
livello di area di business. Tuttavia, un calcolo approfondito del costo sostenuto per 
effettuare la singola analisi non viene determinato. Non vi è, quindi, una tracciabilità 
contabile del costo delle differenti analisi di laboratorio effettuate. 
Per questo il prezzo che i clienti pagano per usufruire di tale servizio dipende da 
altri fattori. In particolare, esso dipende dal tipo di analisi che deve essere effettuata, 
dal quale dipendono i chemicals che devono essere utilizzati nell’analisi e il tempo 
necessario affinché essa sia eseguita. 
Solitamente le analisi chimiche sono effettuate per scopi esterni e, solo in minima 
parte, su richiesta dei clienti esterni. 
I prezzi vengono stabiliti anche tenendo conto delle tariffe stabilite da laboratori 
concorrenti per la stessa tipologia di analisi. In generale, essi sono in linea con prezzi 
di mercato. 
Infine, i prezzi non variano da un cliente ad un altro, in base al quantitativo di 
analisi che si richiede debbano essere eseguite. 
 
Discorso a sé vale per l’area di business “servizi comprensoriali”. Essa è l’area che 
enfatizza maggiormente la valenza pubblica di Tecnoparco. 
Quest’ultima deve offrire una serie di servizi a favore delle aziende presenti nel 
parco tecnologico a costi contenuti, secondo quanto stabilito nel contratto di 
concessione degli impianti e dei beni sottoscritto a suo tempo con il Consorzio per lo 
Sviluppo Industriale, proprietario dei beni. Tali attività sono: guardiania, trasporti e 
servizi interni, primo soccorso e servizio antincendio. 
Contabilmente per tali attività si ha evidenza dei ricavi, costi e margini a livello di 
area di business e non a livello di singolo servizio prestato. 
In tale area, i costi storicamente sono fissi, poiché si riferiscono a tutte quelle spese 
necessarie per il buon funzionamento del parco tecnologico. Inizialmente, le tariffe 
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furono stabilite tenendo conto del costo sostenuto per la gestione dell’area. Quindi, i 
prezzi dipendevano dai costi. Questi venivano addebitati all’interno, alle singole unità 
organizzative, e alle altre aziende in base a diversi elementi tra cui il numero di 
persone. 
Con il passare degli anni, a causa della crisi economica tuttora in atto, il numero 
delle aziende insediate nell’area è diminuito. I prezzi, dato che non devono essere 
aumentati, per garantire l’attrattività del territorio, sono stati mantenuti 
sostanzialmente fissi. Al massimo, vengono modificati al variare del numero dei 
dipendenti presenti in ciascun azienda e degli altri parametri da presi in considerazione 
- ad esempio la grandezza degli impianti e dei capannoni. Negli corso degli anni, 
quindi, non è stata adeguata la tariffa, attribuendo un maggior costo alle singole 
aziende. Quindi, i costi sono rimasti sostanzialmente fissi, mentre i ricavi sono 
diminuiti. 
In sintesi, si può affermare che inizialmente il costo è risultato essere la base per la 
determinazione del prezzo. Successivamente tale concetto è venuto meno, infatti, il 
prezzo risulta essere inferiore sia al costo pieno che al costo diretto. 
La tariffa che viene addebitata alle aziende presenti nel parco tecnologico dipende, 
quindi, da diversi elementi tra cui il numero di dipendenti presenti in ciascun azienda. 
Maggiore è il numero di dipendenti presenti in un’azienda e maggiore sarà l’introito 
che l’azienda riceverà dai propri clienti. Tale tariffa annualmente subisce un 
incremento in base all’indice Istat. 
I servizi comprensoriali, infine, essendo ricompresi tra quei servizi indispensabili 
che Tecnoparco deve, per obbligo contrattuale, garantire alle aziende insediate nel 
parco tecnologico, hanno un prezzo di vendita che risulta essere sottocosto e che porta 
al raggiungimento di risultati negativi per l’area stessa. 
Alla luce di ciò è ancora più evidente come per i soci è importante il risultato 
ottenuto dall’azienda nel suo complesso e non il raggiungimento di una determinata 
remunerazione in ogni singola area di business in cui l’azienda opera. 
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3.5 L’informazione di costo a supporto dell’analisi della redditività 
 
Uno dei principali scopi perseguiti in azienda attraverso la contabilità analitica è 
quello di effettuare un’analisi dei ricavi, costi e margini delle aree di business 
individuate. Per area di business si intende quell’area attraverso la quale l’azienda 
consegue fatturato. Ciò che permette di generare fatturato costituisce area di business. 
È stato scelto tale sistema di cost accounting per enfatizzare la gestione aziendale in 
termini di aree di business e per evidenziare i risultati raggiunti e la marginalità 
realizzata. Importante, inoltre, è effettuare un confronto temporale rispetto ai risultati 
conseguiti negli anni precedenti ed, eventualmente, adottare le azioni più opportune. 
Le aree di business individuate in azienda sono: 
1. Energia elettrica; 
2. Vapori; 
3. Aria compressa; 
4. Acque; 
5. Attività ambientale; 
6. Attività di laboratorio; 
7. Attività di ingegneria e manutenzione; 
8. Attività condominiali. 
Prima di approfondire come viene effettuata l’analisi della redditività effettuata per 
singola area di business è necessario fare delle premesse. 
Per la direzione importante è analizzare la marginalità generata da ciascun’area di 
business in modo tale da verificare quali sono le aree che permettono il 
raggiungimento di risultati positivi e quali, invece, sono in perdita. Le azioni 
conseguenti al raggiungimento di tali risultati, confrontati con quelli degli anni 
precedenti, sono orientate: 
- Se i risultati sono negativi, alla verifica della possibilità di attuare azioni correttive 
volte a sanare tali risultati; 
- Se i risultati sono positivi, ad indirizzare gli investimenti aziendali verso quelle aree 
maggiormente redditizie. 
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Detto questo non può essere presa in considerazione l’opzione di abbandono di 
quelle aree di business in perdita, poiché in esse vi sono quei servizi essenziali che 
Tecnoparco deve, per obbligo contrattuale, fornire alle aziende presenti nel parco 
tecnologico. 
Sembrerebbe, quindi, che i soci siano disposti ad accettare delle perdite. In realtà, 
per essi è importante valutare la profittabilità dei business in cui l’azienda opera, ma lo 
è ancor di più la profittabilità a livello complessivo. Infatti, l’azienda, nel suo 
complesso, realizza risultati economici positivi indipendentemente dai risultati 
economici negativi di alcune delle aree in cui opera. 
In sintesi, i soci sono disposti a conseguire risultati negativi in alcune aree di 
business, purché complessivamente l’azienda raggiunga risultati positivi in linea con le 
loro aspettative. 
Di seguito vi sono due paragrafi. Il primo (3.5.1) descrive lo schema utilizzato per 
effettuare l’analisi della redditività e le azioni poste in essere, in base ai risultati 
raggiunti. Nel secondo (3.5.2) sono enunciate alcune riflessioni sullo schema di 
redditività utilizzato in azienda, che può portare a distorsioni che possono provocare 
errate valutazioni. 
 
3.5.1 L’analisi della redditività per aree di business 
Come enunciato nei precedenti paragrafi, il segment reporting che sintetizza i 
risultati raggiunti a livello di area di business è il seguente: 
Figura 17 - Prospetto sintetizzante le voci ed i risultati raggiunti per area di business 
Ricavi da clienti esterni 
+ Ricavi da clienti interni 
+ Certificati verdi 
Totale ricavi 
- Costi variabili 
Margine di contribuzione lordo 
- Costi fissi diretti 
Margine di contribuzione semilordo 
- Costi fissi generali 
Margine Operativo Lordo 
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Per ciascun area di business vengono calcolati ricavi, costi variabili, costi fissi 
diretti e generali ed, inoltre, i margini intermedi e finali. 
Tale schema di segment reporting si riferisce all’approccio full cost, poiché 
vengono allocati i costi fissi generali nelle aree di business in modo tale da 
determinare il margine operativo lordo a livello di area di business. Il margine 
operativo lordo di un’area di business è inteso come il risultato finale che contribuisce 
alla generazione del risultato globale. 
In azienda, tuttavia, su indicazione del responsabile dell’area amministrativa, 
considerato che l’allocazione dei costi indiretti è sempre percepita come arbitraria e lo 
è ancor di più in questo caso dato che la maggior parte di essi vengono ribaltati sugli 
oggetti di calcolo in base al fatturato realizzato in ciascun’area di business, viene dato 
maggior risalto al secondo margine individuato. 
Il margine di contribuzione semilordo, infatti, rappresenta il margine disponibile 
dopo la copertura di tutte le spese causate dal segmento. È chiaro che - come enuncia 
Garrison (2009) - se un segmento non può coprire le proprie spese, allora esso 
dovrebbe essere eliminato, a meno che non abbia importanti effetti collaterali su altri 
segmenti.
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Quest’ultimo assunto è valido in generale, anche se nel caso esaminato, come detto 
in precedenza, l’azienda non deve, per obbligo contrattuale, far venir meno la 
fornitura, alle aziende presenti nel parco tecnologico, di quei prodotti che sono indicati 
come servizi essenziali, anche se portano al raggiungimento di marginalità negative. 
Saranno, quindi, presenti aree di business in perdita e aree in utile. L’aspetto più 
importante per i soci è che l’azienda raggiunga una profittabilità complessiva adeguata 
alle loro aspettative, indipendentemente dal fatto che in alcune aree di business ci 
siano delle perdite. 
Dopo aver descritto lo schema di segment reporting utilizzato in azienda, segue 
un’analisi dettagliata della redditività conseguita in ciascun area di business e delle 
azioni poste in essere in seguito ad i risultati raggiunti. 
L’area di business “Energia Elettrica” raggiunge storicamente dati positivi. In essa 
viene prodotta energia elettrica, attraverso motori alimentati prevalentemente con olio 
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di palma e, in minima parte, con gas metano. Una volta sottratti dai ricavi sia i costi 
diretti che quelli indiretti, il margine operativo lordo risulta esser oltre il 14% dei 
ricavi stessi. Questo significa che tale area di business permette di avere un’elevata 
marginalità dalla vendita dell’energia elettrica. 
Tale percentuale è sicuramente influenzata dai ricavi che derivano dagli incentivi 
che lo Stato fornisce all’azienda, poiché essa produce principalmente attraverso motori 
alimentati ad olio di palma. È grazie a tale forma di produzione che si ottengono le 
performance migliori. Se si produsse attraverso motori che vengono alimentati a gas 
metano allora il costo di produzione sarebbe sì inferiore rispetto a quello che si ha con 
i motori alimentati con olio di palma, bensì i ricavi risulterebbero inferiori rispetto 
all’alternativa di produzione, perché non ci sarebbero gli incentivi. Questo porterebbe 
l’intero business ad avere dei margini negativi, tenendo conto sia del totale dei costi 
che dei soli costi diretti. 
Per ovviare a ciò l’azienda dovrebbe incrementare i prezzi di vendita per poter 
aumentare i ricavi, in modo tale da coprire tutti i costi legati a quel business. Tuttavia, 
tale soluzione non è praticabile, poiché un aumento del prezzo di vendita dell’energia 
elettrica provocherebbe la riduzione del numero di clienti servizi, che possono 
acquistare, in alternativa, l’energia dalla rete. In questo caso è palese il legame tra 
ricavi, costi e redditività. 
La situazione sopra descritta motiva il maggiore utilizzo dei motori alimentati ad 
olio di palma rispetto a quelli alimentati a gas metano.  
Ad oggi ed in futuro, all’azienda conviene produrre energia elettrica, per 
consumarla internamente e per fornirla alle aziende presenti nel parco tecnologico, 
fino a quando dalla vendita di tale prodotto si avrà la remunerazione derivante 
dall’incentivo statale. Una volta che scadranno i certificati verdi, di durata ventennale, 
e quindi l’incentivi verranno meno, produrre energia elettrica con i mezzi attualmente 
a disposizione dell’azienda sarà antieconomico. Quindi, l’azienda in futuro dovrà porre 
molta attenzione a questa problematica. 
Dal confronto temporale tra i risultati raggiunti lo scorso anno rispetto ai risultati 
raggiunti quest’anno emerge un aumento della marginalità ottenuta, dal 9% al 14%. 
Questo incremento è imputabile ad una riduzione dei costi fissi diretti maggiore 
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rispetto alla diminuzione dei ricavi, ma soprattutto ad una più marcata riduzione dei 
costi variabili, legata ad una diminuzione del costo sostenuto per l’acquisto dell’olio di 
palma. Conseguentemente l’elemento che grava maggiormente su tale area di business, 
in termini di costo, è quello sostenuto per l’acquisto dell’olio di palma, che incide per 
oltre 60% rispetto al totale dei costi sostenuti in quest’area. 
 
L’area di business “Vapori”, al contrario di quella precedentemente esaminata, 
storicamente, risulta essere in perdita, ossia presenta dei margini negativi. La perdita 
riguarda sia i costi totali che i soli costi diretti dell’area. Nell’ultimo anno la perdita ha 
raggiunto un’incidenza sui ricavi pari ad oltre il 20%. 
Di seguito vengono enunciati i motivi, che hanno portato tale area in perdita e le 
azioni adottate dall’azienda per fare fronte a tale situazione. 
I costi che maggiormente incidono per la produzione del vapore a 6, 12 e 21 bar 
sono legati a: gas metano, energia elettrica, acqua demineralizzata ed il personale. 
Considerando l’entità di tali costi, sin dalla copertura dei costi fissi diretti, il margine 
risulta essere negativo. 
Il problema più importante per tale settore è legato al numero di clienti serviti. Nel 
corso degli anni è notevolmente diminuito il numero di aziende che ha richiesto 
vapore. Questo ha comportato la riduzione dei ricavi, che non è stato compensato da 
una riduzione proporzionale dei costi. Una soluzione a tale problema poteva essere 
quella di chiedere ai clienti di produrre da sé il vapore, dato che l’azienda dispone di 
due caldaie per la produzione, in modo tale che si poteva spegnerne una e utilizzare 
l’altra solo per scopi interni. Essendo tale soluzione drastica tale proposta è stata 
scartata. 
Oltre al problema sopra evidenziato, vi è una difficoltà tecnica. Dato che, al 
contrario dell’energia elettrica, il vapore non può essere venduto alla rete, l’eventuale 
produzione maggiore rispetto alla domanda, sia interna che esterna, viene persa. Per 
questo si produce vapore a ritmi blandi a scapito dell’efficienza dell’impianto, che è 
notevolmente ridotta. 
Considerando tali risultati negativi l’azienda ha studiato soluzioni alternative. Alla 
fine, attraverso un confronto con i clienti si è giunti ad un accordo che ha previsto 
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l’eliminazione della produzione dei vapori a 6 e 21 bar, che venivano fornite in minori 
quantità e che producevano perdite massicce, e il mantenimento della produzione del 
vapore a 12 bar. Quindi, a partire dall’anno in corso viene prodotto esclusivamente il 
vapore a 12 bar. Esso porterà a benefici: 
 Tecnici. Si ha sia una minore perdita di pressione, nel passaggio ad un solo tipo di 
prodotto realizzato, che un miglioramento, in termini di efficienza, dell’impianto. 
 Economici. Questa migliore efficienza comporta una riduzione dei costi a parità di 
volume prodotto, il che porterà ad un miglioramento dei margini dell’area di 
business. In più, sono stati eliminati proprio quei prodotti che avevano le perdite 
maggiori. 
Infine, anche se sono state attuate le azioni sopra indicate, volte al miglioramento 
dei risultati, considerando lo scarso impatto che tale area ha in termini di fatturato 
rispetto al totale e soprattutto l’obbligo contrattuale secondo cui Tecnoparco deve 
fornire i servizi essenziali, tra cui il vapore, a costi contenuti, i soci sono disposti a 
sostenere le perdite associate a tale area di business.  
 
Passando a considerare l’area di business “Aria compressa”, essa ha ottenuto dei 
risultati discordanti negli ultimi anni. Fino a quindici anni fa, quando vi erano 
numerosi utenti, l’area aveva dei margini positivi. Con la crisi in atto, molti clienti 
sono venuti meno e anche quest’area ha iniziato ad avere perdite. In conseguenza di 
ciò, l’azienda ha realizzato linee di produzione ad hoc per determinati clienti. Inoltre, 
sono stati fatti investimenti in nuovi impianti che hanno permesso di produrre aria 
compressa, consumando meno energia elettrica. 
Quasi il 90% dei costi variabili sostenuti per tale prodotto sono legati al costo 
dell’energia elettrica, prodotta internamente. Per questo assume un peso notevole il 
prezzo di trasferimento definito in azienda. Un miglioramento dei margini, quindi, è 
possibile soprattutto se si riesce a ridurre il costo sostenuto per la produzione 
dell’energia, anche se, nel corso degli anni gli investimenti in nuovi impianti hanno 
permesso la riduzione dei consumi e quindi dei costi, ottenendo una redditività 
modesta, fino ad un massimo del 10%. 
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In dettaglio, il prodotto a 4,2 bar, dato che è fornito ad un solo cliente, permette di 
ottenere una buona marginalità, pari al 10%, grazie ad una maggior tariffa pattuita per 
l’erogazione del prodotto; l’aria compressa a 6 bar, invece, permette il raggiungimento 
di una redditività più bassa (intorno al 3%) dato che la tariffa stabilita è lievemente 
superiore al costo pieno unitario. 
In sintesi, gli investimenti effettuati per migliorare l’efficienza nella produzione 
dell’aria compressa, hanno permesso di ottenere una marginalità positiva, che tuttavia 
è esigua, poiché si deve garantire comunque una tariffa adeguata alle esigenze dei 
clienti. 
L’analisi di redditività dell’area di business “Acque” è scindibile in uno stesso tipo 
di analisi sui prodotti in essa presenti. La marginalità dell’area è variata, nel corso 
degli anni, anche se nel 2015 ha raggiunto un minimo del -18%, in termini di Mol sul 
fatturato. Anche il margine di contribuzione semilordo è stato negativo. 
I prodotti acqua potabile e acqua servizi hanno una redditività eccessivamente 
negativa, tuttavia, hanno un basso peso, in termini di costi e ricavi, rispetto al totale 
dell’area. Comunque anche gli altri prodotti presenti in tale area generano redditività 
negativa. 
I costi che maggiormente incidono sulla redditività di ciascun prodotto sono, per 
quanto riguarda quelli variabili, il costo sostenuto per l’acquisto dell’acqua grezza da 
utilizzare per i vari scopi e il costo sostenuto per la produzione di energia elettrica 
necessaria per la realizzazione dei vari tipi di acque; i costi fissi diretti sono legati 
principalmente al personale che lavora sugli impianti. 
Dal lato dei costi si può cercare di migliorare la redditività chiedendo la riduzione 
della tariffa che si paga al consorzio per la ricezione dell’acqua grezza e cercando di 
ridurre il costo sostenuto per la produzione dell’energia elettrica. 
I prezzi di vendita stabiliti, invece, sono pressoché invariati rispetto agli altri anni. 
In realtà, l’elevata marginalità negativa avutasi quest’anno rispetto a quelli 
precedenti è riconducibile ai prodotti acqua demi e acqua industriale, ossia quei 
prodotti che hanno un maggior peso sul fatturato. Per tali acque, infatti, sono presenti 
quantità prodotte, ma non distribuite pari al 20%, il che ha comportato il sostenimento 
di costi per la realizzazione di prodotti che non sono stati destinati alla vendita. Per 
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questo, nonostante la presenza di tariffe superiori al costo pieno unitario, si sono avuti 
risultati negativi che hanno portato l’intera area di business in perdita. L’azienda, 
quindi, deve indagare sulle cause che hanno portato a tale particolare situazione e 
adottare le azioni correttive più opportune. 
Detto ciò, è importante sottolineare il fatto che Tecnoparco, anche in questo caso, 
deve sempre garantire che queste tipologie di acque siano erogate a prezzi contenuti 
alle aziende presenti nel parco tecnologico, secondo quanto previsto nel contratto con 
il quale è stata costituita la società. Per questo anche se vengono raggiunti risultati 
economici negativi, i soci devono garantire comunque l’erogazione di tali servizi, 
tenendo anche conto del basso peso in termini di fatturato che ha tale area rispetto a 
quello totale aziendale. 
 
L’area di business “Attività ambientale” è quella che genera la redditività maggiore.  
Come detto nei paragrafi precedenti, per una serie di motivi, i prezzi applicati per lo 
smaltimento dei diversi reflui sono elevati. Questi, tenendo conto anche dei costi 
sostenuti per lo svolgimento dell’attività, permettono di ottenere una redditività 
elevata. 
I costi variabili sostenuti in tale area sono principalmente riconducibili al costo 
d’acquisto delle utilities, come l’energia elettrica necessaria per il funzionamento 
dell’impianto ed il costo per l’acquisto dei chemicals necessari per effettuare la 
depurazione. I costi fissi diretti sono legati al personale che opera, direttamente o 
indirettamente sugli impianti, alle analisi di laboratorio sui reflui in entrata ed in uscita 
e alle attività di manutenzione svolte sugli impianti. I costi fissi indiretti sono attribuiti 
a tale area in base al fatturato conseguito. 
La marginalità ottenuta, una volta coperti i costi sia diretti che indiretti, risulta 
essere abbastanza corposa. I motivi di ciò possono essere ricercati in: 
 Ridotta concorrenza sul mercato. In Italia e, in particolare, nel Sud Italia le aziende 
che effettuano trattamenti dei diversi reflui speciali sono poche. 
 Ubicazione. L’azienda, dal punto di vista territoriale, è situata in punto strategico. 
Quest’aspetto favorisce il rapporto con le grandi aziende presenti nelle zone 
limitrofe. Tale posizione, infatti, permette a questi clienti il sostenimento di minori 
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costi di trasporto, che comunque hanno un peso elevato sul totale dei costi da loro 
sostenuti. 
 Capacità di contrattazione dei trader. L’azienda si avvale di intermediari qualificati, 
che negoziano con i clienti e che riescono ad ottenere un prezzo adeguato per poter 
raggiungere margini ampi. 
 Efficienza massima degli impianti. I macchinari operando quasi sempre a pieno 
regime permettono di non avere capacità produttiva inutilizzata. 
Indipendentemente dal tipo di refluo trattato l’azienda ottiene una redditività 
elevata. 
Considerando un confronto temporale della redditività realizzata in tale area di 
business, in termini di margine operativo lordo su fatturato, nel 2015 è stata pari ad 
oltre il 29%. L’anno prima è stata il 42%. La differenza tra questi due esercizi è legata 
al fatto che per alcuni mesi del 2015 la produzione ha subito un brusco rallentamento a 
causa dei problemi avuti dal principale cliente, il quale temporaneamente non ha 
richiesto lavorazioni sui propri reflui. L’azienda nonostante abbia cercato e trovato 
altri clienti per poter cercare di colmare tale situazione, comunque non è riuscita a 
produrre a pieno regime. I costi fissi erano invariati, mentre i ricavi si erano ridotti e 
questo ha comportato una riduzione della redditività. 
  Considerati i margini ampiamente positivi ottenibili attraverso tale attività e il peso 
elevato sul fatturato aziendale di tale area di business, l’azienda potrebbe investire in 
nuovi impianti che permettono il trattamento di altri reflui speciali, che attualmente 
non possono essere analizzati. Per questi altri reflui si presume che la tariffa e la 
marginalità ottenibile, siano maggiori.  
 
L’area di business “Laboratorio” è un’altra area aziendale che storicamente 
raggiunge risultati positivi. I prezzi di vendita sono in linea con quelli stabiliti dalle 
aziende concorrenti e, quindi, i ricavi sostanzialmente dipendono dalla quantità di 
analisi che l’azienda effettua. Si deve tener conto che la maggior parte delle analisi 
chimiche di laboratorio vengono effettuate sui reflui in entrata ed in uscita, quindi, a 
favore dell’area di business “Attività ambientale”, perciò la maggior parte dei ricavi di 
tale area derivano da operazioni interne. 
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Dato che il sistema informativo non viene alimentato adeguatamente, si conoscono 
soltanto i costi fissi diretti di tale area, la cui voce maggiore è rappresentata dal 
personale che svolge tali analisi. 
La buona redditività generata da tale attività è riconducibile alla: 
 Varietà di analisi che possono essere effettuate in laboratorio; 
 Know-how delle persone che effettuano le analisi; 
 La presenza di prezzi che permettono di ottenere ricavi elevati, ma che comunque 
sono in linea con quelli della concorrenza. 
Dal confronto temporale tra i risultati raggiunti nel corso degli anni si evince come 
nel 2015 si è avuta una redditività di oltre il 25%, mentre l’anno precedente oltre il 
45%. Tale differenza è riconducibile alle minori analisi effettuate per conto dell’area 
ambientale, dovute al venir meno dei conferimenti da parte del cliente di maggiori 
dimensioni. Da un lato i costi sono sostanzialmente fissi, dall’altro i ricavi sono 
diminuiti e quindi la marginalità dell’area anch’essa si è ridotta. 
Data la redditività ottenibile in tale settore, l’azienda è orientata a sviluppare tale 
attività, effettuando investimenti per l’ampliamento delle strutture e dell’organico 
dedicato a tale area aziendale, in modo tale da realizzare altre tipologie di analisi che 
dovrebbero permettere di ottenere una remunerazione adeguata alle esigenze dei soci. 
 
L’area di business che comprende al suo interno le attività di ingegneria e 
manutenzione ha raggiunto risultati positivi nel 2015, mentre negli anni precedenti 
aveva ottenuto marginalità negative; infatti, nonostante venivano effettuate attività 
manutentive presso le aziende presenti nel parco tecnologico, esse erano di modesta 
entità. Nel corso degli anni, i clienti hanno cercato di svolgere da sé la manutenzione 
degli impianti, ove fattibile; conseguentemente, i ricavi sono diminuiti, mentre i costi, 
legati in misura maggiore alla manodopera specializzata, sono rimasti fissi. 
Il margine di contribuzione semilordo, una volta coperti i costi diretti, era 
comunque negativo.
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  Negli anni antecedenti la crisi economica, l’attività manutentiva raggiungeva risultati positivi, 
poiché numerosi erano gli interventi manutentivi effettuati presso le aziende clienti presenti nel parco 
tecnologico. 
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In più, nel corso degli anni, i ricavi realizzati in tale area hanno avuto sempre più 
provenienza interna, in base agli interventi manutentivi, programmati e non, effettuati 
sugli impianti e sui macchinari aziendali.  
Tuttavia, nel 2015, tale area ha raggiunto risultati positivi, poiché è stata effettuata 
un’attività di manutenzione straordinaria presso gli impianti di un cliente. 
La redditività, in termini di margine operativo lordo sui ricavi, generata in tale anno 
è stata pari al 27%. 
Questo dimostra come interventi manutentivi effettuati dagli addetti presenti in tale 
area su richiesta di clienti esterni permettono di coprire i rispettivi costi fissi e generare 
una marginalità positiva, anche sostanziosa. Per questo, in futuro, l’azienda potrà 
concentrare l’attenzione verso la ricerca di nuovi clienti, in modo tale da effettuare 
interventi manutentivi, che portino al conseguimento di maggiori ricavi, che possano 
coprire i corrispondenti costi fissi, considerando che la necessità principale è quella di 
svolgere un’attività manutentiva presso i propri impianti. 
 
L’area di business “attività condominiali”, fino a quando all’interno del parco 
tecnologico erano presenti molte imprese, riusciva ad ottenere ricavi che permettevano 
di coprire i costi fissi. 
Dato che il prezzo pagato dai clienti per usufruire di tutti i servizi comprensoriali 
nel corso degli anni non è stato modificato, mentre il numero di imprese si è ridotto, i 
ricavi sono diminuiti, mentre i costi non lo sono e per questo si è avuta una marginalità 
negativa dell’intera area di business. 
Nel 2015 la redditività, in termini di Mol su fatturato, è stata pari ad oltre il -50%. 
Anche il margine di contribuzione semilordo è stato nettamente negativo. 
La soluzione più banale per ovviare a tale situazione sarebbe eliminare tutti quei 
servizi comuni, come la guardiania, effettuati a favore delle aziende presenti nel parco 
tecnologico. Tuttavia, questa proposta non può essere presa in considerazione, dato 
che tali servizi comuni sono quelli che per obbligo contrattuale Tecnoparco deve 
fornire alle aziende insediate nel parco tecnologico a costi contenuti. 
In questo caso, quindi, i soci subiscono delle perdite dovute alla permanenza in 
quest’area di business. Ciò nonostante, considerando quanto esposto prima e che tale 
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area ha un basso peso in termini di fatturato rispetto al totale aziendale, tali risultati 
economici negativi sono accettati dai soci. Per essi, infatti, fondamentale è raggiungere 
risultati positivi che permettano di soddisfare le loro aspettative a livello complessivo 
aziendale, indipendentemente dal fatto che in alcune aree ci siano delle perdite. 
Detto ciò, la soluzione che permetterebbe un miglioramento della marginalità 
dell’area di business considerata potrebbe essere quella di attrarre altre imprese presso 
il parco tecnologico, cercando di garantire tariffe per le utilities, ancora più basse 
rispetto a quelle già contenute definite dall’azienda, in modo tale da “spalmare” i costi 
fissi su più clienti ottenendo maggiori ricavi. 
In realtà, l’attrattività del territorio per l’insediamento di nuove aziende dovrebbe 
essere garantita attraverso interventi pubblici. 
 
3.5.2 Distorsioni possibili nell’analisi della redditività 
Nel momento in cui viene effettuata l’analisi della redditività delle aree di business 
è necessario considerare la presenza di due possibili distorsioni che possono portare a 
valutazione errate, ossia:  
a) L’allocazione dei costi fissi comuni; 
b) I prezzi di trasferimento. 
Il sistema di cost accounting aziendale prevede che l’attribuzione dei costi fissi 
comuni alle aree di business avvenga sulla base del fatturato realizzato dall’area stessa. 
La logica utilizzata è la seguente: dato che tale area ha generato maggiore fatturato, 
allora si presume che essa abbia assorbito maggiori risorse e, quindi, gli devono essere 
attribuiti maggiori costi. 
Tale metodo di calcolo del costo dell’area di business ed, in generale, dell’oggetto 
di calcolo, è arbitrario. Un esempio può chiarire la distorsione di risultato che può 
generare tale criterio. Si consideri l’unità organizzativa che provvede a stipulare i 
contratti sia con i clienti che con i fornitori. Il sistema di cost accounting attualmente 
utilizzato in azienda, prevede che i costi dell’unità organizzativa “Contrattualistica” 
vengano attribuiti genericamente ai costi fissi generali e che vengano ripartiti sulle 
aree di business individuate in base al fatturato. Si presume che nell’area di business 
dove è stato realizzato più fatturato, siano stati negoziati più contratti. Questa 
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presunzione è quantomeno dubbia. In realtà, i costi sostenuti dalla stessa, dovrebbero 
essere attribuiti alle aree di business in base al numero di contratti stipulati in ogni area 
o meglio, in base al tempo necessario per la gestione di ogni contratto riguardante 
l’area di business. 
Le aree di business che contribuiscono ad incrementare il fatturato aziendale, in 
misura maggiore rispetto alle altre, sono quella all’interno della quale si produce 
energia elettrica e quella dove si effettuano i trattamenti fisico-chimici sui reflui. Dalla 
somma dei ricavi delle due aree si ottiene un fatturato pari al 78% di quello aziendale. 
Su di esse vengono ripartiti il 78% dei costi fissi comuni. 
Appare chiaro come la distorsione potrebbe causare dei problemi in sede di 
valutazione, in termini di redditività, delle aree di business aziendali.  Quindi, una 
valutazione sulla marginalità generata dalle aree di business aziendali non può 
prescindere dalla considerazione tale aspetto. 
Per ovviare a ciò, la valutazione deve tener conto del primo margine individuato, 
una volta coperti sia i costi variabili che quelli fissi diretti, ossia il margine di 
contribuzione semilordo. Quest’ultimo, infatti, rappresenta il margine disponibile dopo 
la copertura di tutte le spese causate dal segmento. Esso - come indica Garrison - è il 
risultato migliore per valutare la redditività nel lungo periodo di un’area di business. 
In secondo luogo, il margine finale deve esser letto in termini di capacità di 
ciascun’area di business di fornire un contributo alla copertura dei costi fissi comuni, 
considerando che la loro allocazione potrebbe essere errata. Per questo, tale ultimo 
risultato non deve essere considerato un parametro veritiero in assoluto della 
redditività di un’area di business. 
Altro elemento che può portare a forti distorsioni nelle valutazioni della redditività 
degli oggetti di costo sono i prezzi di trasferimento. 
Dato che i centri di costo erogano servizi anche internamente ad altri centri, svolge 
un ruolo importante il prezzo a cui vengono valorizzati gli scambi tra le unità 
aziendali, ossia il prezzo di trasferimento. Al suo variare cambiano le valutazioni, in 
termini di marginalità, dei diversi centri di costo e, quindi, delle aree di business. 
In azienda vengono utilizzati i prezzi di trasferimento basati sul cost-plus. I prezzi 
“pagati” per l’erogazione dei servizi e la fornitura dei prodotti tra le unità 
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organizzative aziendali sono stati stabiliti secondo la stessa impostazione prevista per 
la formazione dei prezzi di vendita a clienti esterni. Il prezzo di trasferimento, infatti, è 
pari alla media dei prezzi applicati ai clienti. Si parla di valorizzazione a tariffa. 
In questo modo può essere effettuata una valutazione sui risultati raggiunti nelle 
diverse aree di business, tenendo conto che i servizi erogati o i prodotti forniti 
internamente si riferiscono ad un costo maggiorato e non al solo costo, come se ci si 
rifornisse all’esterno. Tuttavia, l’utilizzo del costo pieno maggiorato fa sì che i risultati 
del centro di costo cliente potrebbero essere aggravati dalle eventuali inefficienze del 
centro fornitore. Il tutto a scapito delle valutazioni sui risultati raggiunti nelle aree di 
business. 
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IV. RIFLESSIONI CONCLUSIVE 
 
Il presente lavoro è stato sviluppato per analizzare i diversi utilizzi 
dell’informazione di costo per il perseguimento di diversi scopi conoscitivi, 
evidenziando in particolare come obiettivo principale della tesi, il ruolo svolto 
dall’informazione di costo nella formazione dei prezzi di vendita e nell’analisi della 
redditività degli oggetto di calcolo. 
Per quanto riguarda il costo a supporto del pricing, ci si è avvalsi del contributo 
della letteratura in materia - Drury e Horngren, in particolare -, e sono state illustrate le 
caratteristiche peculiari dei due principali approcci – cost-plus pricing e target costing 
– e di come nei due viene utilizzata l’informazione di costo. In più, è stato 
approfondito il legame tra l’orizzonte temporale di riferimento e il pricing - tenendo 
conto anche della distinzione tra aziende price taker e price setter - che va ad incidere 
sul metodo più opportuno da utilizzare. 
Per quanto attiene all’utilizzo dell’informazione di costo nell’analisi della 
redditività, sono stati esaminati i due approcci al segment reporting proposti in 
letteratura - contribution e full cost approach – effettuando un confronto tra i due 
metodi, evidenziandone vantaggi e limiti. 
Nella seconda parte della tesi è stata effettuata un’analisi e una verifica, di quanto 
enunciato dalla teoria, nella realtà aziendale considerata - Tecnoparco Valbasento - e 
l’utilizzo dell’informazione di costo all’interno della stessa.  
In tal senso, sulla base dei dati e delle informazioni acquisite, durante l’attività di 
stage svolto in detta azienda, sul sistema di cost accounting adottato dalla stessa, è 
stato messo in luce il ruolo svolto dall’informazione di costo per la determinazione dei 
prezzi di vendita e per l’analisi della redditività. 
 
Fulcro della tesi, quindi, è stato quello di esaminare come l’informazione di costo 
viene utilizzata a supporto delle decisioni di pricing e a supporto dell’analisi della 
redditività. 
Per quanto riguarda il primo punto, gli spunti innovativi, proposti in tale tesi, sono 
riconducibili a: 
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- l’individuazione di ulteriori motivazioni che portano i manager ad utilizzare il costo 
pieno per la determinazione del prezzo, effettuando delle riflessioni in relazione al 
mark-up; 
- l’utilizzo del costo diretto come base per la determinazione del prezzo di vendita in 
particolari condizioni. 
Innanzitutto, come evidenziato in letteratura - e riscontrato nel caso pratico - il cost-
plus pricing risulta essere un metodo adeguato per la determinazione del prezzo 
quando: 
- Ci si riferisce ad un’azienda price setter, che gode di discrezionalità nel determinare 
il prezzo di vendita dei propri prodotti/servizi; 
- L’azienda opera in mercati aventi rilevanti elementi monopolistici; 
- Vi è un elevato grado di rigidità della domanda. 
Quando non vi sono tali condizioni è preferibile far riferimento ad altri approcci per 
la determinazione dei prezzi di vendita. 
 
Fatta questa premessa, alcuni autori -  tra gli altri Horngren, Foster e Datar - hanno 
sottolineato che la base di costo più utilizzata nelle decisioni di pricing è il costo 
pieno. Le ragioni - rinvenute anche nella realtà aziendale esaminata - che motivano 
l’impiego di tale base di costo sono: 
 Recupero del costo pieno di prodotto. I costi pieni di prodotto permettono ai 
manager di avere informazioni sul livello minimo di costi che devono essere coperti 
per non uscire dal mercato oppure per non lavorare in perdita. 
 Stabilità dei prezzi. Utilizzare il costo pieno come base di costo per le decisioni di 
pricing limita la possibilità da parte dei venditori di ridurre i prezzi e promuove la 
stabilità dei prezzi. Prezzi stabili facilitano la programmazione. 
 Semplicità. La formula del costo pieno non richiede un’analisi dettagliata dei 
modelli di andamento dei costi per determinare i costi fissi e variabili di un 
prodotto. 
Detto di tali motivi, attraverso l’analisi della realtà esaminata, sono state individuate 
ulteriori ragioni che portano le aziende ad utilizzare tale base di costo: 
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 Facilita il calcolo del mark-up. Nel caso del full cost pricing la percentuale definita 
per il ricarico dipende sostanzialmente dalla remunerazione attesa dei soci e non da 
altri elementi. Questo fa si che la difficoltà nel determinare il mark-up sia ridotta. Al 
contrario, nel caso fossero utilizzate altre basi di costo, ad esempio il costo diretto, 
nel determinare la percentuale di ricarico da applicare non solo si deve tener conto 
della remunerazione attesa dei soci, ma anche di altri elementi di costo non inclusi 
precedentemente, ossia i costi indiretti. Includendo anche la quota di costi indiretti 
allocati al prodotto devono essere considerati diversi elementi aggiuntivi nella 
percentuale di ricarico. Questo porta ad un incremento della complessità per la 
definizione del ricarico stesso. 
 Riduce la discrezionalità della determinazione del mark-up. L’inconveniente di non 
basarsi sul costo pieno per la determinazione della percentuale di ricarico da 
applicare non solo aumenta la complessità della decisione da prendere, ma anche la 
discrezionalità nella determinazione del prezzo. Il mark-up da calcolare sul costo 
pieno dipende dalla remunerazione attesa dei soci. Rimarcando quanto enunciato in 
precedenza, l’utilizzo di altre basi di costo diverse dal costo pieno, ad esempio il 
costo diretto, dato che vengono inseriti i costi indiretti nel ricarico, oltre alla 
remunerazione attesa dei soci, aumenta la discrezionalità della determinazione del 
mark-up. Quest’ultimo applicato al costo diretto, comprende al suo interno una 
quota di costi indiretti definita arbitrariamente e, a mio parere, il mark-up così 
definito è meno oggettivo rispetto a quello calcolato sul costo pieno, soprattutto se 
in quest’ultimo la quota di costi indiretti viene allocata secondo il criterio 
funzionale-causale. 
Considerando, quindi, gli effetti positivi ottenibili utilizzando il costo pieno in 
relazione al mark-up - facilita il calcolo e riduce la discrezionalità - e le indicazioni 
provenienti dalla letteratura che motivano l’utilizzo del costo pieno come base più 
opportuna per la determinazione del prezzo - recupero del costo pieno di prodotto, 
stabilità dei prezzi e semplicità - si può affermare che tale base di costo ha un’ulteriore 
caratteristica, ossia la praticità, che sintetizza tutti gli altri punti di forza e chiarisce (se 
ancora ce ne fosse bisogno) perché questa è la base di costo più utilizzata dalle 
aziende. 
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Ciò detto, in letteratura è stato ampiamente discusso come anche  il costo diretto 
può essere utilizzato come base per il pricing, anche se solo temporaneamente. Tali 
circostanze sono: 
- La presenza di piccole quantità residue di capacità produttiva inutilizzata che 
l’azienda intende utilizzare; 
- L’azienda non è in grado di vendere ad un prezzo più alto; 
- Si deve decidere se accettare o meno un ordine speciale. 
In realtà, è possibile affermare - in base allo studio effettuato sulla realtà aziendale 
considerata - che il costo diretto può essere utilizzato come base per la determinazione 
del prezzo qualora i beni e servizi abbiano una valenza pubblica, ossia quando vi è un 
interesse economico generale che oltrepassa l’importanza di determinare un prezzo che 
possa coprire tutti i costi. 
Questo assunto - si badi bene - vale per determinate realtà aziendali, che debbano 
soddisfare un determinato interesse economico generale e non deve essere applicato 
per tutti i prodotti e servizi realizzati dall’azienda, altrimenti non si riuscirebbero a 
coprire tutti i costi aziendali. 
 
Altro elemento centrale della tesi è stato quello di esaminare come l’informazione 
di costo viene utilizzata a supporto dell’analisi della redditività. 
Gli spunti innovativi in tale ambito sono legati al caso particolare di aziende che 
forniscono servizi di interesse economico generale, ove l’analisi della redditività 
soggiace a determinate condizioni. 
Prima di tutto, per quanto riguarda l’analisi della redditività attraverso il segment 
reporting è stato evidenziato che il metodo più adeguato per la valutazione della 
redditività è il full cost approach, purché - in linea con quanto enunciato da Garrison, 
Noreen e Brewer (2009) - sia evidenziato che il risultato più importante ai fini 
dell’analisi della redditività è il margine dell’area di business, il quale è maggiormente 
veritiero rispetto al risultato finale.  
Laddove, infatti, per l’allocazione dei costi indiretti viene utilizzata una base di 
riparto arbitraria (ad esempio il fatturato), ai fini decisionali l’indicatore più utile è il 
margine di contribuzione semilordo, il quale è il margine disponibile dopo la copertura 
124 
 
di tutti i costi diretti imputabili all’oggetto di calcolo, che in caso sia positivo 
rappresenta il risultato minimo accettabile, in termini di redditività, e laddove negativo 
pone al management la necessità di adottare azioni correttive. 
È chiaro che - come enunciano Garrison, Noreen e Brewer (2009) - se un segmento 
non può coprire le proprie spese, allora esso dovrebbe essere eliminato, a meno che 
non abbia importanti effetti collaterali su altri segmenti. 
Nel caso di aziende private - come la realtà esaminata - che operano in regime di 
concessione e forniscono servizi pubblici di interesse economico generale, le quali per 
obbligo contrattuale non devono far venir meno la fornitura di quei prodotti e servizi 
che sono indicati come servizi essenziali, è evidente come non sia possibile eliminare 
un segmento, anche se si raggiungono risultati economici negativi. 
In queste aziende, quindi, è molto probabile che siano presenti aree di business in 
perdita e aree in utile e questo potrebbe far pensare che ci sia un contrasto tra gli 
interessi privati dei soci, che vogliono ottenere una remunerazione del capitale 
investito adeguata alle loro aspettative, e l’interesse pubblico economico generale 
sottostante il contratto di concessione. 
In realtà, tenendo conto delle condizioni iniziali in base alle quali i soci stessi hanno 
deciso di investire in dette aziende, per essi è importante che l’azienda raggiunga una 
profittabilità complessiva adeguata alle loro aspettative, indipendentemente dal fatto 
che in alcuni segmenti vengano raggiunti risultati economici negativi. Infatti, se 
l’azienda nel suo complesso realizza risultati economici positivi soddisfacenti, i soci 
sono disposti a conseguire risultati negativi in quelle aree di business, che comunque 
non costituiscono il core business e hanno un basso impatto in termini di fatturato sul 
totale aziendale. Ciò detto ci permettiamo di segnalare che le condizioni che portano 
ad una perdita economica di un’area di attività dovrebbero essere comunque 
esaminate, per verificare la possibilità di intervenire su di esse. 
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